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SVENSK TURISM SYSSELSATTER

0650000000k 107900

Mer &@n personbils- samt jarn- och stalexporten tillsammans.

VisitSweden genomforde

100

STORRE SVERIGEKAMPANJER UNDER 2013

y Med egna kontor
“ALL TIME HIGH” marknadsfor VisitSweden
SVERIGE HADE ' destinationen och

varumdrket Sverige
1 2 9 : utomlands i LANDER
. {
MILJONER

6vernattningar fran
utlandet 2013 pa hotell,
stugbyar, vandrarhem,
campingplatser och
privata stugor och
lagenheter.

VisitSweden ar

, 7 KLIMATNEUTRALT

genom kompensation av egna tjansteresor
samt el och varme 2013.

Kdlla: Tillviixtverket/SCB fér statistik om besoksndringen.
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Intakter (miljoner kronor) Kostnader (miljoner kronor)

20m 2012 2013 201 2012 2013

Indirekta intakter, besoksnéaringen M Aktiviteter Baskostnader
och 6vriga partners

Direkta intékter, besoksnaringen
och 6vriga partners

Sarskilda anslag, Matlandet
Direkta intakter, staten

VisitSweden har intakter dels fran staten och dels fran besoksnaringen och andra partners, dvs regioner,
destinationer och naringsliv, for genomférda marknadsinsatser. Under 2013 var den totala omsattningen 254
miljoner kronor. Omséattningen har minskat med 28 miljoner kronor, varav 20 miljoner kronor var en minskning
av statliga medel. Lagre intakter fran naringslivet berodde delvis pa att de statliga medlen minskade.

Under 2013 stod besdéksnaringen och 6vriga partners for 62,4 procent av de totala intakterna, inkluderat
indirekta intakter. Statens andel var 37,6 procent.

VD-ord s 4-7
Detta ar VisitSweden s8-12
Statens riktlinjer for VisitSweden s13
Sa har l6ser VisitSweden uppdraget 51418
Marknadsaktiviteter 2013 $19-26

ARSREDOVISNING 2013

Forvaltningsberdttelse s 27-31
Rakenskaper $32-35
Noter s36—40
Styrelse och foretagsledning s41
Revisionsberattelse s42
VisitSweden och hallbarhet S 43-46
Initiativ for hallbarhet S 47-52
VisitSwedens intressenter S 53-54
Fakta om hallbarhet $55-56
Vasentlighetsanalys s 57-61
GRI-index s 62-63
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SVERIGES NYA BASNARING STAR PALL

Det ar dags att summera annu ett intensivt ar pa VisitSweden. Den

som laste mitt vd-ord forra aret minns att jag beskrev hur viktigt det ar

att mobilisera vara krafter i Sverige for att vi ska na fortsatt framgang

uteivarlden. Fler lander sldss om de internationella turisternas

uppmarksamhet och gar ut offensivt med hogre budgetar och okad

marknadsforing.

DET HAR GATT BRA FOR SVENSK BESOKSNARING 2013

Det ar gladjande att se resultatet for 2013, ett rekordar for
svensk besoksnaring. Sverige hade 12,9 miljoner utlandska
gastnatter. 136 ooo fler géstnatter an aret innan. Ser vi till
hela Norden hade Sverige flest hotellovernattningar. Vi har
aldrig nagonsin haft sd manga utlédndska 6vernattningar.

Sverige har idag storre intakt av internationell turism an
manga internationellt kdnda resmal som Japan, Nederlan-
derna och Portugal. En rapport fran UNWTO visar att vi klatt-
rade i inkomstligan for internationell turism under 2012 och
nu rankas pa plats 19 i varlden.

Sverige ar alltsa den 19:e storsta turismnationen i véarlden
vad géller omséattning fran utlandska besokare. | en europeisk
jamforelse klattrar vi till en nionde plats. Min bedomning ar
att Sveriges fina resultat beror pa ett langsiktigt fokus och
flerariga samarbeten. Gemensamma marknadsforingsin-
satser, 0kad destinationsutveckling och gemensamma insat-
ser for okad tillganglighet till Sverige genom mer direktflyg,
tag och farjor.

Men vi kan ocksd sammanfatta det sa har: "Vi har statt
pall”. For trots ar av osaker ekonomi i Europa, var huvudmark-
nad, och dkad internationell konkurrens sa ser Sveriges resul-
tat fortsatt bra ut.

ATT SAKRA FRAMTIDA TILLVAXT | BESOKSNARINGEN MED
SPETSIG KOMMUNIKATION

Den internationella konkurrensen kommer att hardna, och
darfor maste vi fortsatt na, berora och paverka den malgrupp,
den globala resenaren, som VisitSweden alltid vander sig till.
28 miljoner avdem har sagt sig vilja resa till Sverige och upp-
leva den svenska livsstilen med orord natur, stader med kafé-
er, shopping och kultur. Vad ar det vi ska gora for att behalla
nivan pa turistinflodet?

Inget av detta ar tillfdlligheter. Vi har de strategiska talang-
erna och de basta marknadsforarna, genomarbetade langsik-
tiga strategier, goda partnerskap och dynamiska affarssamar-
beten.

VisitSweden ska fortsatta att tillhora de framsta kommu-
nikationsbolagen i Europa for internationell marknadsforing
avett land.

Till grund ligger bland annat VisitSwedens analysarbete,
dar vi regelbundet intervjuar den utlandska malgruppen for
att forsta deras preferenser och drivkrafter for valet av res-
malet Sverige.

Detta ar insikter som sedan avgor hur vi utformar kom-
munikationen mot malgruppen pa de 12 prioriterade ut-
landsmarknaderna genom vara utlandska kontor. Under 2013
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Infér verksamhetsdret
2013 minskade det
statliga anslaget med 20
miljoner kronor. Detta
gav omedelbar effekt pd
ndringsintdkterna, som
sjénk med 9 miljoner
kronor. Niir beskedet

om neddragningen kom
under hosten 2012 vidtog
ledningen besparingsdt-
gdirder och drog ned pd
verksamheten. Vi gick
in i 2013 med en budget
i balans.

startade vi dven en brand tracking-undersokning for att folja utvecklingen av varumarket Sve-
rige och resendrernas bild av Sverige som resmal 6ver tid.

VisitSweden skapar kommunikation som engagerar genom att alltid utga fran fyra enkla
fragor: Vad kommuniceras? Vem kommunicerar vi med? Hur kommunicerar vi? Var kommu-
nicerar vi?

Vi maste vaga och ha modet att testa nya grepp. Nagot som ska ga hand i hand med vart
varumarkeslofte for Sverige, som att vara nytdnkande och progessiv. For om inte vi vagar ut-
mana oss sjalva eller prova nytt kan vi inte heller fa fram de budskap och berattelser som
triggar var publik och ger oss den viktiga fortjdnade uppmarksamheten.

Tillsammans med vara partners har vi darfor utvecklat marknadskommunikation i en féran-
derlig tid dar nya satt att kommunicera utvecklas varje dag. Vi maste vara narvarande hos mal-
gruppen mer an nagonsin, féra en kontinuerlig dialog och bjuda pa kunskap, nytta, inspiration
eller upplevelser.Vi bygger mycket av kommunikationen pa att manniskor delar med sig av sin
kansla for Sverige , och vart "sharingkoncept” kommer att pragla VisitSwedens satt att jobba
allt mer i framtiden. Med hjalp av storytelling och vara koncept i sociala medier och i digitala
kanaler kan vi sprida ovantad och innovativ kommunikation som ger effekt.

VI SIKTAR PA STORRE OCH MER FOKUSERADE AFFARSSAMARBETEN

Tillsammans med vara partners maste vi valja ratt och forstad vad vi ska valja bort ur det stora
utbudet av budskap och kanaler. Malet ar kommunikation som gér skillnad och gér att vi inte
bara blir "ett like i mangden”.

Till exempel samlades svensk besoksnaring, kreativa naringar och VisitSweden i en stor
kommunikationsinsats infor det kommande kulturhuvudstadsaret i Umea 2014. Det utmyn-
nade i konceptet Caught by Umead och en Europaturné till sju stdder samt kommunikation i
sociala medier, med syfte att skapa intresse for Sverige, svenska upplevelser och svensk livsstil.
Resultatet blev att Caught by Umea nddde éver 70 miljoner manniskor i Europa.

Delvis tack vare detta och satsningen pa Sverige - det nya matlandet hamnade Sverige pa
fjdrde plats pa Lonely Planets lista 6ver védrldens 10 frimsta lander man bér beséka 2014.

Att ro iland stora kampanjer bygger pa starka samarbeten som I6per 6ver flera ar, vilket ger
storre kraft i marknadsféringen och starkare erbjudanden mot den internationella malgruppen.

FOKUS PA STORRE OCH FARRE MARKNADSFORINGSKAMPANJER OCH AKTIVITETER

Nu utvecklar vi flera koncept som arbetar 6ver flera marknader. Under 2013 bildade vi var hit-
tills storsta kampanj med svensk besoksnaring. | samarbetet ingdr camping- och stugféretag,
rederier samt regioner och upplevelseféretag fran hela Sverige.

Marknadsforingen ska rikta in sig pa stora volymer av identifierade potentiella resenarer i
Norge, Danmark, Tyskland och Nederldnderna under tre dr. Kommunikationskonceptet Swedish
Moments ska skapa intresse for svenska aktiva sommarupplevelser i dkta natur och dar aven
svenska folket kommer att engageras for att dela sina smultronstallen och magiska 6gonblick
med den utldndska malgruppen. VisitSweden har utvecklat en teknisk 16sning for att 13ta mal-
gruppens intressen styra vad som lyfts fram av svenskarnas egna upplevelser och ur landets
manga databaser av upplevelser och boende.

Vart och Svenska institutets initiativ Curators of Sweden, dar en ny svensk varje vecka far skota
det officiella Sverige-kontot pa Twitter, rullade vidare pa sitt andra ar 2013. Vid slutet av ar 2013
hade 75 ooo tweets postats och antalet foljare var uppe i ca 68 0oo. Infor 2014 har vi tillsammans
med Namnden for Sverigeframjande i Utlandet utvecklat ett nytt kommunikationskoncept i vart



gemensamma nation branding-arbete. Under véren
lanserar vi pilotprojektet Democreativity, som bjuder in
manniskor att delta i skapande processer med koppling
till Sveriges kreativa naringar och svenska varderingar.

VI BLICKAR FRAMAT
Nu gar vi in i 2014 med respekt fér den hardnande in-
ternationella konkurrensen, men med fokus pa att fort-
satta utveckla var inslagna vag. VisitSwedens medarbe-
tare har byggt upp ett stort férrdd av mod, talighet och
vana att snabbt stalla om efter nya forutsattningar.

Vi har goda chanser att fordubbla den utlandska
turismen i Sverige. Dels for att vi har bevisat oss his-

"‘\--}j:‘_ 913 bildade vi vért hittills
'r f ol

o«

toriskt med ett bra utfall och att potentialen i mark-
naden ligger framfor oss. Dels for att jag tror att hela
besoksnaringen har en vilja och forméga att arbeta
gemensamt framat mot besdksnaringens gemen-
samma vision mot 2020. Det kommer att krava ett
fortsatt hart arbete och att mobiliseringen i svensk
besoksnaring utvecklas &n mer. Det ar ndstan sju ar
kvar och snart ar det halvlek.

Lat oss inte spela bort korten.

Thomas Brtihl, vd VisitSweden

samarbete med svensk



DETTA AR VISITSWEDEN

VISITSWEDEN OKAR
OMVARLDENS LUST TILL SVERIGE

VisitSwedens uppdrag ar att marknadsfora Sverige i varlden.

Med marknadsforing som ar effektfull och som skapar nyfikenhet ska

vi lyckas na fler internationella resenarer i en hard konkurrens med

andra lander och destinationer.

Vision
VisitSweden 6kar omviirl-
dens lust till Sverige.

Position

VisitSweden dr det fram-
sta kommunikationsbo-
laget for internationell
marknadsféring av
Sverige.

Mission

VisitSweden skapar till-
sammans med partners
effektfull och engageran-
de marknadskommunika-
tion som ékar besékarens
lust att upptdcka Sverige.

Affirsidé

VisitSweden skapar i
samverkan med partners
en attraktiv Sverigebild
internationellt for att att-
rahera Sverigebesckare
och skapa affdrsmaojlighe-
ter for svenskt ndringsliv.

Resandet till Sverige har 6kat stadigt de senaste aren och utlandska besokare konsumerade for
106,5 miljarder kronor 2012. Men det finns en stor potential att fa &nnu fler besokare till Sve-
rige pa semesterresor. Det som kravs ar en hallbar utveckling av bra tillganglighet till Sverige,
attraktiva destinationer for utlandska resenarer och en effektiv marknadsforing.

FORST GILLA SVERIGE, SEDAN RESA HIT

VisitSwedens uppdrag ar internationell marknadsforing av upplevelser och destinationer i
Sverige. En resenar behover kanna nyfikenhet pa Sverige for att vara mottaglig for ett rese-
erbjudande. Darfor arbetar VisitSweden med bade kdnnedomshdjande imagemarknadsforing
och saljdrivande destinationsmarknadsforing for att dra hit fler besdkare. Grunden i mark-
nadsforingen ar tata samarbeten med svensk besoksnaring och med foretag och organisatio-
ner i andra branscher som vill dra nytta av och starka Sveriges goda rykte.

VisitSweden dgs till lika delar av svenska staten via Naringsdepartementet och svensk
besoksnaring via Svensk Turism AB. Uppdragets karna ar att "bidra till att Sverige har en hog
attraktionskraft som turistland”, sa att beséksnaringen blir mer konkurrenskraftig och syssel-
sattning och hallbar tillvaxt okar.

BESOKSNARINGEN SKA FORDUBBLAS TILL 2020

Foretag och organisationer i svensk besoksnaring har formulerat en tuff vision att fordubb-
la naringens omsattning, sysselsattning och internationell export mellan 2010 och 2020.
VisitSweden ska genom effektiv marknadsforing bidra till fler besokare till Sverige och darige-
nom medverka till att visionen blir verklighet. www.strategizo20.se

PA PLATS FRAN NEW YORK TILL BEUJING

VisitSweden har prioriterat 12 lander i marknadsforingen av Sverige, dar egna kontor skapar
en vardefull ndrvaro. Genom véra analyser och med medarbetare i varje land far VisitSweden
kunskap om landets livsstil, trender och kulturella skillnader som ar nddvandig for att mark-
nadsforingen ska bli effektiv. P4 utlandsmarknaderna har VisitSweden ocksa narhet till ett nat-
verk av journalister och researrangorer. Bearbetningen av potentiella resenarer anpassas efter
kannedomen om och preferensen for Sverige och hur konkurrenterna agerar.






DETTA AR VISITSWEDEN

FLER VILL KOMMA TILL SVERIGE

Resandet i varlden ékar och nddde under 2012 éver en mil-
jard ankomster. Resandet blir allt mer en del av livsstilen och
i takt med att fler manniskor nar hégre ekonomisk standard
berdknas resandet att 6ka med 4 procent per ar de ndrmaste
aren, enligt UNWTO, FN:s turismorganisation. Sverige blir allt
battre pa att ta emot utldndska besokare och dven vi kommer
att ta del av de okande globala resestrommarna.

VisitSwedens malgruppsanalyser visar att det finns en
stor potential att 6ka antalet besok till Sverige, da 28 miljo-
ner resendrer i Europa, Kina och USA anger att de planerar att
resa till Sverige de narmaste tre aren. Flest potentiella rese-
narer finns i Tyskland, dar 10,6 miljoner resendrer planerar att
absolut eller formodligen gora en resa till Sverige. Darefter
finns flest potentiella Sverigeresenarer i USA, Ryssland och
Storbritannien. Det finns ocksa en storre grupp manniskor
som gar att paverka att vilja resa hit. Sverige hade 16 miljoner
endags- och flerdagsbesok under 2012, enligt Tillvaxtverket.

VisitSweden genomfor regelbundet malgruppsanalyser
pa 11 av de 12 prioriterade utlandsmarknaderna, det vill saga
alla marknader utom Kina, som visar vad Sverigeintresserade
resenarer vill gora under ett besok i Sverige. Rundresor, upp-
levelser och aktiviteter utomhus samt restauranger, museer
och folkliv i staderna ar mest populart.

Staten och svensk besoksnaring vill att Sverige ska fort-
satta utvecklas till en attraktiv och langsiktigt hallbar de-
stination. Ett 6kat resande till Sverige kan leda till en 6kad
belastning pa miljé och manniskor, och darfor ar en utveck-
ling i balans mellan ekonomiska, miljomassiga och sociala
aspekter viktig for att Sverige ska utvecklas hallbart pa 1ang sikt.

UTLANDSKA OVERNATTNINGAR OCH INTAKTER OKAR
| tuffa ekonomiska tider klarade sig Sverige bra som desti-
nation dven 2013. Antalet dvernattningar fran utlandet pa
hotell, stugbyar, vandrarhem, campingplatser och privata
stugor och ldgenheter nadde 12,9 miljoner, en 6kning med 1
procent. Hotellovernattningarna 6kade med 3,5 procent.
Svenska foretag far allt storre intdkter fran internationell
turism. Under 2012 spenderade turister fran utlandet 106,5
miljarder kronor i Sverige. De utlandska besokarnas konsum-
tion av boende, restaurang, shopping, drivmedel, rekreation
och transporter 6kar mer an vad svenska turister spende-
rar i Sverige. Under 2013 kom 39 procent av intdkterna fran
utlandska besokare. Internationell turism i Sverige ar den enda
svenska exportsektor som skapar direkta momsintakter till
staten och uppgick till 14,5 miljarder kronor under 2012.
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Overnattningar fran utlandet 2009-2013

Pa hotell, stugbyar, vandrarhem, campingplatser och privata
stugor och lagenheter.

12 330 000
12 803 000
12 911 000*

2009
* prelimindra uppgifter

2010 20m 2012 2013

Klla: Tillvixtverket/SCB

Fler dvernattningar dn ndgonsin

Totalt registrerades 12,9 miljoner vernattningar fran utlandet
pa hotell, stugbyar, vandarhem, campingplatser och privata
stugor och lagenheter under 2013. Det var en 6kning med 1
procent, eller 136 ooo Overnattningar. Sammantaget blev
2013 ett starkare ar an 2012, 2011 och 20710.

De utldndska affars- och privatresenarerna star for 24 pro-
cent av alla 6vernattningar i kommersiellt boende i Sverige.
Resandet fran VisitSwedens prioriterade utlandsmarknader
star fér ndstan 8o procent av alla internationella dvernatt-
ningar. Overnattningarna fran dessa 12 marknader gav en
svag okning jamfort med aret innan.



451706

3289523

1100 011

: '5'_-’,'3“5'23 7

éc_};‘ '6'5'6

282 288

132120

2013

Antal évernattningar pd hotell, stugbyar,
vandrarhem, campingplatser samt privata
stugor och ldgenheter.

Kalla: Tillvixtverket/SCB

Flest norrmdn, men Tyskland och Kina ékar mest

7 av VisitSwedens prioriterade marknader visade
en 6kning av antalet dvernattningar under 2013. De
storsta 6kningarna i faktiska tal kom fran Tyskland,
Kina, Finland och Ryssland. Danmark stod for den
storsta minskningen.

Norge, Tyskland och Danmark ar de stérsta utlands-
marknaderna i Sverige raknat i antal dvernattningar.
Mer &n halften av de utldndska overnattningarna
gjordes i storstadslanen Stockholm, Vastra Gétaland
och Skane, varav drygt en fjdrdedel i Stockholms lan.

Flest endagsbesékare frdn Norge

Aven endagsbeséken har en stor betydelse for turis-
tintdkterna till Sverige, till exempel for handel, upp-
levelser och restauranger. Enligt Tillvaxtverket, som
gor en gransundersokning baserad pa intervjuer,
hade Sverige 5,1 miljoner endagsbesck 2012. Det var
norrmannen som gjorde flest besok 6ver dagen (nés-
tan 1,5 miljoner), foljt av Danmark (1,3 miljoner) och
Finland (1,3 miljoner).

Marknadsandelar Norden

Andel évernattningar pa hotell i Sverige, Norge, Danmark
och Finland 2013

35

30

25

20

26,3 %

222 %

SVERIGE DANMARK NORGE FINLAND
Kdlla: De nordiska Idndernas officiella statistik, for Sverige Tillvixtverket/SCB

Sverige leder i Norden

Sverige ar storst pa inkommande turism i Norden sett
till hotellovernattningar. Sverige har drygt 30 procent av
alla utlandska évernattningar pa hotell i Norden, jam-
fort med Danmarks drygt 26 procent och Norges 22 pro-
cent. Sedan 2005 har hotellévernattningarna i Sverige
okat med 28 procent, eller 1,5 miljoner évernattningar.

539 427

242710

19|562

HOTELL OCH CAMPING
utgor 79 procent av alla
utlandska dvernattningar

Hotellndtter 2013:
+3,5 procent

Campingniditter 2013:
-1 procent

Samtliga data om intékter frén
turism samt antal dvernatt-
ningar och besok till Sverige
kommer frén Tillvéxtverket/
SCB. Siffror for 6vernattningar
ar preliminara.




Air bag-cykelhjdlmen Hovding dr ett exempel pd svensk
innovation som fdtt uppmdrksamhet utomlands.

Sverige, ett starkt men relativt okdnt varumdrke

VisitSweden har statens uppdrag att starka Sveriges varu-
marke utomlands. En positiv och stark Sverigebild, som
exempelvis byggs av kreativa naringar som design och litte-
ratur, ar en hjalp for att skapa effektiva kampanjer som ska
Oka resandet till Sverige.

Tre internationellt kanda undersdkningar om landers varumar-
ken pekar pa starka och stabila placeringar for Sverige, Future-
Brands "Country Brand Index”, Anholt-Gfk Ropers "Nation Brands
Index” och Reputation Institutes "Country RepTrak Report”.

Pa "Country Brand Index” lista har Sverige klattrat fran 21:a
plats 20049 till en fjarde plats bland drygt 100 lander i rappor-
ten for 2012-2013.

| "Nation Brands Index” rankas 5o ldnders image arligen
av cirka 20 0oo manniskor i 20 ldnder. Sverige fortsatte att
forsvara sin tiondeplats aven 2013, en position Sverige haft
de senaste aren.

| "Country RepTrak Report” har Sverige varldens nast
mest positiva rykte bland 5o lander, enligt respondenter
i G8-landerna.

HALLBAR TURISM FOR VISITSWEDEN

Turismen som naring paverkar och
ar samtidigt mycket beroende av sin
omvarld. En ldngsiktig utveckling av
Sverige som destination handlar om
att foretagen i besdksnaringen ska
kunna leva pa sin verksamhet utan
att manniskors valbefinnande eller
miljon paverkas negativt. Darfor star
VisitSweden bakom Brundtlandkom-
missionens definition om bade dagens
och kommande generationers be-
hov och varldsturismorganisationen
UNWTO:s definition om att en hall-
bar turismutveckling har tre perspek-

tiv: ekonomisk, social och miljomassig
hallbarhet.

Ett stort urval av Idngsiktigt hallba-
ra turismupplevelser och produkter i
Sverige kan bdde mota och bidra till
en vaxande efterfrdgan pd hallbara
[6sningar. P& samma satt kan en stor
efterfragan fran resendrer driva fram
fler hallbara upplevelser i Sverige. Fler
besdkare gor att svensk besoksnaring
far hogre omsattning och mojlighet
att utveckla sina turistprodukter for
en internationell marknad och att
staten far hogre intdkter av utlandsk
turism i Sverige.

VISITSWEDENS VISION FOR

HALLBARHET 2020

VisitSweden har en vision: att ar 2020

har Sverige framgangsrikt positionerat

sig som ett hallbart resmal i Europa,

som det kanns roligt, inspirerande och

larorikt att resa till. Tre fokusomraden

ligger till grund for visionen.

+ Inspirera besokare genom att lyfta
fram hallbara upplevelser i Sverige.

+ Motivera besoksndringen genom att bi-
dra med kunskap for hallbar utveckling.

- Visa engagemang i hallbarhetsfragor
genom att sjélva agera hallbart och
visa ledarskap genom vara handlingar.
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Svensk turism sysselsditter 168 ooo personer éver hela landet.
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STATENS RIKTLINJER
FOR VISITSWEDEN

"VisitSweden ska bidra till att Sverige har hdg
attraktionskraft som turistland...”

VisitSweden riktar marknadsféringen till en utvald grupp
resendrer i 12 ldnder, som har stor potential att oka sitt
resande till Sverige. Vad som lyfts fram i marknadsféringen
tillsammans med partners avgors av vilka upplevelser som
malgruppen soker och vilka upplevelser som matchar deras
efterfragan. VisitSweden bade okar kinnedomen om Sverige
och marknadsfor konkreta reseupplevelser i hela Sverige.
Cirka 100 storre kampanjer genomfordes under 2013.

”...en ldngsiktigt konkurrenskraftig turistndring...”
VisitSweden bidrar till 6kad tillvaxt i besoksnaringen genom
att samla manga olika aktorer i langsiktiga affarssamarbeten
kring effektiv marknadsforing och 6kad tillganglighet samt
bidrar med kunskap till mélgruppsanpassad produktutveck-
ling pa destinationer. Malet med marknadsforingen ar 6kad
omsattning hos samarbetspartners och 6kade momsintak-
ter till staten.

”...hdllbar tillvixt...”

VisitSweden ska bidra till att svensk besoksnaring utvecklas
i ekonomisk, social och miljomassig balans. Omsattning-
en i besoksnaringen ska 6ka, samtidigt som manniskor ska
ma bra och miljomassig belastning begransas. VisitSweden
ska fa fler besokare att vélja hallbara upplevelser, inspirera
besoksnaringen att utveckla fler hallbara produkter och sjalva
agera hallbart.

”...6kad sysselsdttning...”

Fler besdkare som kdper varor och tjanster i Sverige ger 6kad
sysselsattning i besdksnaringen och andra branscher. Okad
utlandsk turistkonsumtion skapar langsiktighet och bidrar
till stabila féretag och fler jobb.

”..ialla delar av landet.”

VisitSweden jobbar med internationell marknadsforing av
upplevelser i bade storstad och pa landsbygd tillsammans
med samarbetspartners i hela Sverige. Malgruppens anled-
ningar att resa till Sverige varierar och hela Sverige har moj-
lighet att attrahera besokare med olika typer av upplevelser.



SR HAR LOSER VISITSWEDEN UPPDRAGET

TILLSAMMANS NAR
VI MALGRUPPEN

VisitSweden riktar marknadsforingen av Sverige till en utvald
malgrupp pa 12 prioriterade utlandsmarknader. Som Sveriges
kommunikationsbolag gor vi gemensam sak med foretag och
organisationer for att oka omvarldens lust till Sverige.

Tillsammans med andra utformar VisitSweden marknadsforing ”
for svenska upplevelser och destinationer som utgar fran mal- 89 ,Urocemt av

gruppens kannedom och en konkurrerande omvarld. Under 2013 e
genomforde VisitSweden 100 storre kampanjer och andra mark- V/S/tswedeﬂs
nadsféringsaktiviteter. omsattn [ﬂg g/ck

Syftet med marknadsféringen ar att skapa fler affarsmojligheter . ; .
och bidra till att Sveriges varumarke som destination starks. LOs- t/// /<Omm (Jﬂ/katlor)
ningen ligger bland annat i ett starkt malgruppsfokus, en tat sam- .
verkan i partnerskap med besoksnaringen och annat naringsliv i / [/It/andet OCh
Sverige och en stor kompetens inom internationell kommunikation. ;
8 P 11 procent till

VISITSWEDENS INTRESSENTER adm inistration. 7

For att VisitSweden ska kunna utfora uppdraget internationell mark-

nadsféring av Sverige ar vi beroende av ett samspel med var nar-

maste omvarld. VisitSweden har identifierat resenarer, samarbets-

partners, dgare och medarbetare som de grupper som paverkar var

verksamhet mest —och som vi ocksa paverkar mest genom vart arbete. De hdr grupperna har en férvantan och ett
direkt inflytande pa vad VisitSweden levererar. Lds mer om VisitSwedens intressenter pd sidan 53.

SVERIGE MARKNADSFORS FRAN USA TILL KINA

VisitSweden prioriterar 12 lander i varlden for Sverigemarknadsforingen och marknadsféringen koncentreras
ofta till en specifik region eller stad. | Storbritannien prioriteras exempelvis Londonomradet, i Italien Milano-
omradet och i Tyskland de nordvastra férbundslanderna, dér potentialen for dkat resande till Sverige ar storst.
Fran de 12 prioriterade landerna kommer cirka 8o procent av de utldndska évernattningarna till Sverige.

De storsta volymerna av resenarer kommer fran narliggande lander. | Iander langre bort finns en stor potential
for 6kat resande om kdnnedomen till Sverige 6kar. VisitSweden utnyttjar synergin mellan lander dar malgrupps
segmentens kainnedom om Sverige liknar varandra. Darfor har vi klustrat de prioriterade utlandsmarknaderna
i tre regioner: direktmarknader, potentialmarknader och tillvaxtmarknader.
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Pa direktmarknaderna Norge, Danmark och Finland &r kan-

nedomen om Sverige hdg och antalet besokare ar manga.
Dar ar kommunikationen mer sdljdrivande och riktas direkt
mot prioriterade malgruppssegment.

Resenarer pa potentialmarknaderna Tyskland, Nederldn-
derna, Storbritannien och Ryssland har lagre kannedom om
Sverige dn pa direktmarknader. De som kanner till Sverige
har en mycket positiv installning. Har anvander VisitSweden
en kombination av saljdrivande och kdannedomsbyggande
kommunikation, bade direkt till resenarerna och genom ett
mellanled av researrangorer och transportorer. | dessa lander
finns goda férutsattningar att paverka stora grupper av nya
resenarer till Sverige.

P4 tillvaxtmarknaderna Frankrike, Italien, Spanien, USA och
Kina ar kinnedomen om Sverige dnnu inte sa hég, men det
finns stora mojligheter att skapa storre tillvaxt pa sikt. Har
fokuserar VisitSweden pa att 6ka intresset for Sverige, vilket
gors med kommunikation genom exempelvis sociala och tra-
ditionella medier, snarare an direkt till resenarerna.

TRE FOKUS FOR ATT LOSA UPPDRAGET

I VisitSwedens affarsplan har vi bestamt oss for tre overgri-
pande strategier att utveckla for att ta ett storre ansvar for
marknadsforingen av Sverige. Det handlar om engagerade
medarbetare med stor kunskap och kompetens, ratt samar-
betsformer med vara partners och inte minst en strategi for
hur vi skapar effektfull och engagerande marknadsféring
for Sverige.
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1. DYNAMISK KUNSKAPSORGANISATION

VisitSweden kan internationell kommunikation

VisitSweden stravar mot att vara ett dynamiskt kunskaps-
foretag som byggs av medarbetarnas kompetens och férmaga
att ténka nytt. Var samlade erfarenhet av olika kulturer &r
ocksa mycket viktig. Pa VisitSweden finns kampanjprojektle-
dare och specialister pa digital och analog kommunikation,
event, sociala medier och PR.

2. INNOVATIVA AFFARER OCH ALLIANSER

VisitSweden jobbar for att stirka andras afférer

VisitSweden ska skapa fler affarsmojligheter for foretag,
framst inom besoksnaringen. Ocksa Sverige som land ska tjana
pa fler utlandska besdkare till Sverige. VisitSweden tar initia-
tiv till eller ingar i flera olika affarssamarbeten som leder till
fler kampanjer for svenska destinationer, 6kad tillganglighet
till Sverige eller ett starkt svenskt varumarke pa lang sikt.

I marknadsforingen tillsammans med besoksnaringen bi-
drar alla med en ekonomisk insats. VisitSwedens finansiella
medel i kampanjer eller andra aktiviteter tacker imagemark-
nadsforingen av Sverige. Utover detta investerar VisitSweden
tid, ofta som projektledare for gemensamma kampanjer.
VisitSwedens marknadsforingsinsatser tillsammans med
andra bidrog till att utlandska besokare konsumerade for
106,5 miljarder kronor i Sverige under 2012. 14,5 miljarder av



VisitSweden har delat in malgruppen i mindre segment
for att gora marknadsforingen mer traffsaker.

Resenarerna oavsett segment vill framst resa till Sverige for att koppla av och slippa
rutiner, besoka nya stader och platser, ha roligt tillsammans, lara sig nagot nytt om
landet och uppleva naturen.

DINKS

For unga par som reser utan barn ar resandet en del av
livsstilen. De ar individualister, noggranna med sin image,
har ont om tid och reser mycket. For DINKs-resenarer ar
resandet en del av deras positionering och de féredrar
imageskapande resor med berattarvarde.

detta var momsintakter till staten. Besoksnaringen sysselsatte

motsvarande 168 ooo personer i hela Sverige, vilket ar en 6k-
ning med 3,2 procent fran 2011.

3. EFFEKTFULL OCH ENGAGERANDE KOMMUNIKATION

Starka berdttelser ska fd destinationen Sverige att lyfta
Med akta budskap och berattelser kan vi gora ovantad, inno-
vativ och effektfull kommunikation for Sverige. VisitSweden
tar reda pa vilka budskap som gar hem genom att regelbun-
det analysera malgruppen Den globala resenérens resvanor,
kunskap om och preferens till Sverige och deras mojlighet att
resa hit, men gor ocksa studier av tillganglighet och det eko-
nomiska laget pa de prioriterade marknaderna.

| uppdraget att 6ka omvarldens lust till Sverige hér image-
marknadsforing av Sverige och destinationsmarknadsforing av
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upplevelser, boende och transport tatt samman. Andelen turis-
ter som atervander till Sverige &r hog och for att fa fler forsta-
gangsresenarer behover VisitSweden tillsammans med sam-
arbetspartners 6ka kannedomen om Sverige ytterligare och fa
dem som redan dr intresserade att ta beslutet att resa hit.

VisitSweden bygger sin kommunikationsstrategi pa nagra
enkla fragor.:

+ VEM ska vi prata med

+ VAD ska vi beratta

« HUR marknadsfor vi Sverige

+ VAR kommunicerar vi

Genom att stalla fragorna vem, vad, hur och var Sverigemark-
nadsforingen ska utformas kan de foretag och organisationer
som vill vanda sig utomlands for att attrahera besokare lattare
hitta ratt och bidra till att Sverige star sig i konkurrensen.



NATURAL PLAYGROUND

VEM
Vilka resendrer VisitSweden vander sig till, malgruppen Den

globala resendren, pdverkar vara beslut varje dag. Dessa rese-
narer ar resvana och soker standigt nya resmal, och for de allra
flesta dr Sverige dnnu inte s kdnt som destination. Det finns
en stor potential att 6ka resandet till Sverige hos dem som
redan besokt andra, mer kdnda europeiska destinationer.

De globala resenarerna ar ofta hogutbildade, har forhallan-
devis hdg inkomst och prioriterar genuina resmal och ldran-
de upplevelser. Fokus ligger pa resendrer mellan 25 och 65 ar.
Totalt utgdr de 42 miljoner manniskor i 11 lander. 28 miljoner
avdem anger att de férmodligen eller absolut planerar en resa
till Sverige de ndrmaste tre aren. VisitSweden och samarbets-
partners anpassar marknadsforingen efter hur malgruppen
ser pa Sverige och vilka drivkrafter de har att resa.

VAD
Vad VisitSweden till-
sammans med sam-

OPPENHET
arbetspartners  ska
beratta, det vill saga
vilka Sverigebudskap

man valjer att kom-

NYTANKADE AKTHET

municera, har sin

grundien gemensam

varumarkesplattform .

, : ' OMTANKSAMHET
for Sverige. Sveriges
ett

progressivt land med

position som
kirnvardena Oppen, Akta, Omtanksam och Nytinkande ska
uppnas genom att kommunikationen ar konsekvent och
relevant fér malgruppen.
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Malsattningen &r att budskap om Sverige ska nd genom bru-
set och stérka var position i varlden i férhallande till konkurrenter.
VisitSweden anvénder sa kallade positionsteman, for att matcha
utbudet i Sverige med vilka upplevelser som tilltalar malgruppen.

Urban Nature, svenska storstadsupplevelser
Svenskt storstadsliv erbjuder en unik kombination av dyna-
misk kreativitet och harmonisk, naturnara livsstil.

Natural Playground, Sverige som naturlig lekplats
Aktiv gemenskap i naturnara miljoer. | Sverige finns en unik
mojlighet att rora sig fritt i, samspela med och lara av naturen.

Swedish Lifestyle, svenska kulturupplevelser

Upplevelser av svensk kultur och svensk livsstil som naturnara,
enkel, hallbar och respektfull, men samtidigt 6ppensin-
nad, nyfiken och innovativ. Fran design, historia och tra-
ditioner till moéten med det moderna Sverige och dess
ursprung.

Nar VisitSweden arbetar med imagemarknadsforing av
Sverige pa langre sikt anvands varumarkesteman, som
innehaller starka berattelser om Sverige som land och som
destination. Temana representerar omraden dar Sverige har
nagot unikt att erbjuda och har starka inslag av kreativitet
och larande.

+ mat

+ svensken och livsstilen

+ hallbarhet

+ natur och friluftsliv

- litteratur och film

+ design och mode



SA HAR LOSER VISITSWEDEN UPPDRAGET

HUR

Med ratt kansla och utseende i Sverigekommunikationen ger
vi malgruppen ytterligare en méjlighet att lagga marke till
budskapen och uppfatta dem positivt. Budskapen, tonalite-
ten och identiteten ska andas samma sak och vara konse-
kvent dver tid. Tonaliteten i kommunikationen ska vara:

« Empatisk

+ Nytdnkande

+ Optimistisk

Vi starker Sverigebudskapen genom att skapa langsiktiga re-
lationer med malgruppen, vara sanna, transparenta och dkta
samt visa respekt for dem vi pratar med. | dialogen med mal-
gruppen vill vi skapa berattarvarde for dem som lyssnar och
uppmarksamma dem som hjalper oss att sprida budskapen.

Genom att VisitSweden finns pa plats med egna kontor i de
kulturer viverkar i har vi ocksa en kansla for hur olika Sverige-
budskap fungerar och tas emot, inte minst jamfort med hur
konkurrenterna agerar.

Digital v

Wireless flaezzle
Digital
Wireless
Print
Wireless
Print
Digital
Digital
’
Euy
& &,
%0 Wireless
Digital
VAR

Vare sig besokaren drommer om en resa eller upplever den
pa plats ndr vi fram genom en kombination av olika kanaler.
Alla kanaler som anvands - kdpta, egna, fortjanade, sponsra-
de eller delade - ska integreras till en helhet for att forstar-
ka budskapet och skapa uppmarksamhet. Till exempel ar
PR, egna eller andras fléden i sociala medier, reklamfilmer
for webb och tv, radioreklam, webbplatser och webbannon-
sering, digitala stortavlor och events olika satt att skapa
uppmarksamhet for Sverige i utlandet. De medieinveste-
ringar som sker under mer koncentrerade kampanjperioder
kan kompletteras med en standig narvaro i online-kanaler,
genom mediebearbetning och via sociala medier.
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Ett av alla sommarégonblick i Sverige 2013. Bilden
vann VisitSwedens fototdvling "Celebrate the Swedish

» o

summer” pd bildtjdnsten FOAP.

DELADE UPPLEVELSER, NASTA STEG

| SVERIGEKOMMUNIKATIONEN

Ett effektivt och trovardigt satt att paverka de potentiella
resenarerna ar att bjuda in manniskor som vill dela med sig
av sina upplevelser i Sverige att delta i marknadsforingen.
Redan 2007 startade VisitSweden Community of Sweden
och 201 lanserades Curators of Sweden tillsammans med
Svenska institutet, bdda initiativen med syfte att skapa en
ocensurerad och sann Sverigebild skapad av svenskar och
utldndska besokare. Att lita pa andras beskrivning av Sverige
har inspirerat var marknadsféring lange. Infér 2014 och kom-
munikationskonceptet Swedish Moments tar VisitSweden
tankesattet ett steg langre och kombinerar det anvandar-
genererade materialet med erbjudanden fran beséksnaring-
ens foretag pa ett nytt satt. Vi skapar storytelling som saljer
Sverige genom att uppmana svenskarna att dela med sig av
minnesvarda semesterdgonblick och har ocksa skapat en tek-
nisk I6sning for att resendrer ska fa ta del av just de erbjudan-
den som passar dem.



Pd kampanjsajterna, hdr swedishmo-
ments.no, finns svenska 6gonblick, tips
pd saker att géra och unika boenden.




MARKNADSAKTIVITETER

IKEA FAMILY-medlemmar
i Tyskland fick reseerbjudanden
till Sverige

Ett samarbete mellan
VisitSweden och IKEA
Family i Tyskland ger

i ]

stora kontaktytor for
svensk besdksnaring.
Varje manad kan IKEAs

medlemmar vinna en
resa till en ny region i

Sverige genom att dra
sitt medlemskort i kassan vid kopet. Hittills
har exempelvis en jul- och shoppingresa till
Stockholm, en kulinarisk resa till Géteborg, en
fiskesemester i Smaland och en resa till Skane
med cykling och vandring pd Osterlen lottats
ut. Kampanjen marknadsférs bland annat
med utrop i 48 varuhus, i IKEA FAMILY live Ma-
gazin, pa IKEAs sajt och med utskick till 8 mil-
joner medlemmar. IKEA FAMILY-medlemmar
far ocksa erbjudanden pa resor till Sverige, till
exempel "boka Goteborgskortet for 3 dagar,
betala for 2”.

PARTNERS: IKEA, Region Dalarna, Stockholm
Visitors Board, Géteborg & Co, Tourism in
Skane, Smalands Turism, Destination Smaland,
Regionforbundet i Kalmar 1an och Scandic Hotels

Steve fran London vann ett
flygplan till Stockholm

VisitSweden gjorde i samarbete med British
Airways en kampanj for Stockholm i sociala
medier under varen. Med 6ppningen av det
nya ABBA-museet som lockbete kunde en
Londonbo vinna en British Airways-flight till
Stockholm for sig sjalv och sina 49 narmas-
te vanner. Tavlingen lyftes fram pa Evening
Standards sajt, pa Facebook, Twitter (#lucky-
londoner) och Tumblr. De flesta av britterna
i sallskapet spred flitigt uppdateringar och
bilder fran resan.

#WEWONAPLANE

PARTNERS: Stockholm Visitors Board, ABBA the
Museum, British Airways, Evening Standard

Svensk musik och Hammock Sessions uppskattades ndr Caught by Umed besokte Barcelona.

UMEA SPREDSTILL
70 MILJONER EUROPEER

Europaturnén "Caught by Umea” fér Umea2o14

Kulturhuvudstaden Umed2014 gav VisitSweden i uppdrag att marknadsfora
Umea och norra Sverige infor kulturhuvudstadsaret. Under september och
oktober genomforde VisitSweden tillsammans med Umed2014 och ett
stort antal samarbetspartners en Europaturné till Kopenhamn, Warszawa,
London, Amsterdam, Paris, Barcelona och Hamburg. Ett kulturhus och en
samekata visade upp svensk och samisk kultur, varvat med féreldsningar
och interaktiva utstallningar. Malet var att skapa genomslagskraft for ett
6kat resande till Umea och norra Sverige och att 6ka kinnedomen om
svensk kultur och livsstil. En global foto-, film- och designtavling, Artists
Caught by [Umea], gav 500 bidrag som gestaltade Umead och norra Sverige
och spreds i de olika ldnderna. Tavlingen och eventet dkade ocksa engage-
manget i sociala medier.

+ Lonely Planet utsag Sverige som varldens fjarde mest intressanta land att
besoka, med Umed2014 som starkt argument
+ 57000 besokare till kulturhus och samekata i sju stader

spridning till 70 miljoner manniskor via redaktionella medier
+ 60av100 iKlout Score som matt pa engagemang i sociala medier

turnéns miljopaverkan klimatkompenserades genominkdp avi27reduktions-
enheter i projektet Ugastoves

PARTNERS: Umed2014, Umea kommun, Samelandsresor, Sames|ojdsstiftel-
sen, Icehotel, Umed Universitet, Maltidsvision, Baluba och H+K Strategies

MARKNADER: Danmark, Polen, Storbritannien, Nederlanderna, Frankrike,
Spanien och Tyskland

pie]
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Gizzie Erskine och Jens Dolk introducerar londonborna i svensk matlagning. Bdsta matbilden utsdgs med #tryswedish.

400 BRITTER LAGADE SVENSKT

TRY SWEDISH MASTERCLASSES | LONDON

I november arrangerade VisitSweden matlagningsklasser for foodies, journalister, blogga-
re och intresserad allmanhet i en matlagningsstudio i centrala London. Under tre dagar
lagade 400 personer svensk mat och bakade svenskt fikabrod under ledning av svenska
kockar och tva brittiska matprofiler. Tweets, inlagg och artiklar om svensk mat spreds brett

i brittiska medier.

- ravaror fran Skane, Vastsverige och Jamtland
- journalister fran Independent, Telegraph, BBC Good Food Magazine med flera

+ spridning i sociala medier via #tryswedish

+ leddes av tv-profilerna Gizzi Erskine and Edd Kimber med tillsammans 77 ooo féljare

pa Twitter

« inbjudan i bl a 500 matkassar till Jessica’s Recipe Bags kunder (motsvarande Linas
Matkasse) samt caféer och bagerier i London

svenska frukostkorgar till radiostationer i London, bl a Capital FM och Radio 6

- Try Swedish nadde totalt 435 ooo twitteranvandare under eventet

PARTNERS: Tourism in Skane, Vastsvenska Turistradet, Géteborg & Co, Jamtland
Harjedalen Turism, TV4, Aveqia och bageriet Fabrique

FLER NORRMAN TILL BOHUSLAN

Med uppmaningen att "Finna perlene”
gjorde VisitSweden och flera aktérer pa
Vastkusten en digital kampanj for att locka
fler norrman att svanga av E6 och spendera
en weekendsemester i Bohuslan. En skatt-
jaktstavling ledde besokarna langs vagarna
i Bohuslan med Google Street View och
gav ett stort engagemang hos norrman-
nen. Kampanjwebben visitsweden.com/
finnperlene med redaktionellt material, Fa-
cebookannonsering samt nationell och lo-

kal annonsering fangade upp intresset och
ledde vidare till bokning. PR-aktiviteter gav
inslag pa tv och artiklar i livsstilsmagasin,
bland annat pa sajten mamma.no. Antalet
norska 6vernattningar pa hotell i Bohuslan
Okade med 19 procent.

PARTNERS: Vastsvenska Turistradet, Ste-
nungsbaden, Bokends, Vann, Gullmar-
strand, Sjogarden, Quality Stromstad,
Laholmen, TanumStrand, Smogen
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"Europas mest
nyskapande, hdlso-
samma, hdllbara och
entusiastiska kok”

AA. Gill

VARUMARKESTEMA MAT

Den internationella kommunika-

tionen av Sverige — det nya mat-

landet fortsatte under 2013, som
tidigare framst koncentrerad till
den brittiska marknaden. Pa alla

VisitSwedens utlandska mark-

nader har internationella medier

publicerat artiklar och eterinslag

om mat till ett varde av 982 mil-

joner kronor fran 2011. 1 borjan av

aret lanserade VisitSweden och

Business Sweden ett gemen-

samt kommunikationskoncept

for Sverige — det nya matlandet,

Try Swedish. Konceptet ar 6ppet

for alla att anvanda och ska ska-

pa igenkanning i alla kanaler om
maltidsupplevelser och export av
svensk och dryck.

- lansering av sajten www.
tryswedish.com som inspirerar
och samlar alla floden inom
Try Swedish-konceptet

+ Culinary Academy of Sweden
i Smaland och pa Oland, med
journalister och bloggare fran
bl a Storbritannien, Ryssland
och Finland

+ hemma hos-middag i Lon-
don for utvalda designers och
hbt-journalister med svenske
kocken Peter Norman

pressresa till Skane under led-
ning av kocken Tareq Taylor,
med bl a The Sun och Mail on
Sunday

#TRYSWEDISH
www.facebook.com/tryswedish
www.twitter.com/tryswedish
www.instagram.com/tryswedish
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75 000 TWEETS OM SVERIGE

ANDRA ARET FOR CURATORS OF SWEDEN
VisitSwedens och Svenska institutets initiativ Curators
of Sweden, dédr en ny svensk varje vecka far skota det
officiella Sverige-kontot pa Twitter, @sweden, fortsatte pa
sitt andra ar 2013. Curators of Sweden skapar intresse for
Sverige och kommunicerar Sveriges mangfald, 6ppenhet
och progressivitet.

Fran starten i december 201 till 2013 hade 105 svenskar
berattat om sitt liv och sin vardag i ett initiativ som fatt stort

internationellt genomslag. Fram till november 2013 hade
initiativet fatt ta emot totalt 49 nationella och internatio-
nella utmarkelser, vilket gor det till en av varldens mest pris-
belénta kampanjer. 75 ooo tweets fran svenskarna och
68 o0oo foljare i varlden bidrar till att ge en 6ppen bild av
Sveriges mangfald.

PARTNERS: Svenska institutet
MARKNAD: globalt

Workshopar for
researrangorer i
Miinchen och London

| Tyskland och Storbritannien
arrangerade VisitSweden lokala
Swedish Workshop, dar resear-
rangdrer och representanter fran
svenska destinationer och tu-

ristforetag mottes i dialog kring
utbudet i researrangorernas pro-
gram. Till workshopen i Tyskland
kom dven nederlandska resear- varumiirke.
rangorer. Eventens miljopaverkan
minimerades genom information
till deltagarna och miljévanliga
inkop. De utslapp av vaxthus-
gaser som orsakades av eventet
samt deltagarnas resor och ho-
tellovernattningar, sammanlagt
motsvarande 3,7 ton, mattes och
kompenserades. Aven Sveriges
deltagande pa turistmassan
World Travel Market i London kli-
matkompenserades.
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Uppmdrksamheten for svensk mébel- och inredningsdesign i Milano blev en sprdngbrdda for destinationen Sveriges

SALONE DEL MOBILE

Med temat “Swedish Design goes Milan” skapade VisitSweden och Mdbelriket tillsam-
mans med Business Sweden, Svensk Form och Svenska institutet en popular paviljong
och motesplats for designintresserade opinionsbildare fran Europa. Under designveck-
an Salone Internazionale del Mobile i Milano visade ett trettiotal svenska design- och
inredningsforetag upp svensk design i Sverigepaviljongen och intresset fran framst
italienska medier var stort.

PARTNERS: Mobelriket, Svenska institutet, Business Sweden och Svensk Form



10 Stockholmsprogram leddes av
populdre Tomi Bjérek pd finsk tv
under vdren.
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[ O
' LY WASHINGTON,
= F WORLD DOMINATION \WERE DETERMINED
| &Y HERRING CONSUMPTION, F
| WE WOULD RULE THE PLANET. i

Sverige syntes drygt 9 miljoner gdnger i tunnelbanan och pd bussar under vdren.

"Hey Washington, if world
domination were determined by
the happiness index, we would
rule the planet.”

KAXIGA BUDSKAP OM SKANDINAVIEN PA WASHINGTONS

BUSSAR OCH TUNNELBANA

| samband med att John F. Kennedy Center of Performing Arts kulturfestival Nordic
Cool pagick i Washington i februari och mars tog VisitSweden, Nordiska Minister-
radet och de andra nordiska turistorganisationerna ut Sverige och Skandinavien pa
stadens gator och till sociala medier. | kampanjen Only in Scandinavia forstarktes
annonsering pa bussar och i tunnelbanan av bland annat en digital kampanj pa
www.onlyinscandinavia.com och pa Facebook. Skandinavien syntes sammanlagt 18,5
miljoner ganger i kdpta, fortjanade och egna mediekanaler under varen.

+ budskap om vad som gor landerna i Norden unika i amerikanernas 6gon och latt-
heten att resa mellan landerna under samma besok

+ 9,3 miljoner visningar av Skandinavien-budskap pa bussar och pa tunnelbanestationer

+ 9,4 miljoner visningar pa egna webbsajter och sociala medier, samt kdpt annons-
yta pa webben

+ 18 000 nya Facebook likes

PARTNERS: VisitDenmark, innovation Norway, VisitFinland, Nordiska ministerradet,
Sveriges ambassad
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MAGISKT
GOTLAND

FOR TYSKAR,
FINLANDARE
OCH NORRMAN

For att attrahera fler utlandska
besdkare till det exotiska och dkta
Gotland genomforde VisitSweden
och partners en marknadsovergri-
pande kampanj pa tre marknader,
Finland, Tyskland och Norge. Kam-
panjen vande sig till aktiva famil-
jer och dldre par utan barn. Tre
reklamfilmer med halsning fran
gotlanningar som forberedde sig
for turistsasongen spreds via soci-
ala medier och kampanjens webb-
platser i de tre [anderna. Annonser
i print och pd webben, stortav-
lor och samarbete med Sverige-
portaler forstarkte kampanjen lo-
kalt. Kampanjen bidrog bl a till att
norska dvernattningar pa Gotland
okade med 23 procent under som-
maren 2013.

PARTNERS: destinationsorganisatio-
ner, t ex Region Gotland, transpor-
torer, hotell, upplevelseféretag och
researrangorer
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Ny strategi och identitet
for varumarket Sverige

Ndmnden for Sverigefrimjande i Utlandet, NSU,
dar VisitSweden ingar, lanserade en ny nation bran-
ding-strategi for varumarket Sverige. Strategin byg-
ger pad gemensamma val av vision, malgrupp och
profilomraden. NSU lanserade ocksa en ny visuell
identitet, som bland annat med ett egenutvecklat
typsnitt ska samla de Sverigefraimjande organisa-
tionernas kommunikation. NSU-organisationerna
slappte ocksa en ny gemensam Sverigeportal, www.
sweden.se.

PARTNERS: Svenska institutet, Business Sweden, Ut-
rikesdepartementet, Naringsdepartementet, Kultur-
departementet

En timme vikingar och
Eurovision i Malmo pa
spansk riks-tv

Det kanda spanska tv-programmet Espanoles en el
Mundo sande en timmes program fran Malmé med
anledning av att Eurovision Song Contest arrange-
rades i staden i maj. Malmo Turism och VisitSweden
hjalpte tv-teamet med produktionen, som spelade
in fran bland annat Malmé Arena, Turning Torso och
Foteviken vikingaby. Programmet visades pa spanska
TVE och hade 6ver 1,3 miljoner tittare. VisitSweden
engagerade tittarna fore och under programmet via
de egna sociala medie-kanalerna.

VisitSweden jobbar med tv, tavlingar, sociala medier och annonsering fér att skapa sug efter
Sverige och Fjdllbacka.

FRANSK TJUVTITT PA
LACKBERGS SENASTE

DECKARLITTERATUR, FILM OCH MAT LYFTER VARUMARKET SVERIGE

VisitSweden har under hela aret inspirerat franska redaktionella
medier med berattelser om mat, litteratur och livsstil fran Vastsverige.
Ett av resultaten blev ett 52 minuter [angt tv-program om mat fran
Vastsverige pa franska TV5 Monde.

| Frankrike ar ocksa Camilla Lackbergs bocker enormt populéra
och i samband med att Lackbergs bok Fyrvakten gavs ut i Frankrike
i juni tog VisitSweden och Véstsvenska Turistradet tillfallet i akt att
starka bilden av Sverige och Vastsverige. Bokens forsta fem sidor for-
publicerades pa visitsweden.com och i bokhandeln I3g béckerna med
ett bokmarke fran Vastsverige instucket. Kommunikation i sociala
medier i samband med att en av tv-serierna pa Lickbergs bocker
sandes pa franska France 3 for 13 miljoner tittare, en tavling i samar-
bete med det franska bokforlaget och helsidesannonser i stora tid-
ningar ckade uppmarksamheten for Sverige.

Aven Sverige som filmland &r intressant i Frankrike. Tillsammans
med Stockholm Business Region, Stockholm Visitors Board, Sweden
Film Commission och Filmregion Stockholm—-Malardalen starkte
VisitSweden och Svenska institutet i Paris Sveriges varumarke som
filmland under ett tre dagar langt event om film och turism i Paris
i september. 120 nyckelpersoner, som researrangorer, filmskapare,
métesarrangorer och medier maétte svenska representanter under
affarsmoten och allmanheten fick njuta av svensk film i Svenska
institutets tradgard i Paris.
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66 000 BOKADE
GOLFRUNDOR

Svenska Golfforbundet och VisitSweden lockade danska och
norska golfare

Over 9o procent av alla utlandska golfspelare i Sverige kom-
mer fran Danmark och Norge. Darfor skapade Svenska Golf-
forbundet och VisitSweden tillsammans med partners en
kampanj for att fa fler danska och norska évernattningar och
bokningar pa golfbanor i Skane, Smaland, Varmland, Halm-
stad och Vastsverige.

Malet var att 6ka antalet bokade golfrundor med 10 procent
och kdnnedomen i malgruppen med 15 procent. Kampanjens
huvudmedia i Danmark under perioden april till september
var tidningen Dansk Golf Magasin, med redaktionellt material
och annonser, samt golftjansterna golfsverige.dk och golf.dk.

Find din :
nye favorit-
bane i
Sverige

Visit 2'e

Sweden

PARTNERS: Svenska Golfforbundet, Tourism in Skane, Sma-
lands Turism, Halmstad & Co, Vastsvenska Turistradet, Visit
Varmland samt 64 enskilda golfklubbar

DANSKA OCH FINSKA
KAMPANJER FOR VINTER-SVERIGE

For att positionera Sverige som det perfekta skidlandet for barn genomférde
VisitSweden under sdsongen 2013/2014 en vinterkampanj i Danmark med bud-
skapet "Her er det os der styrer — i verldens sjoveste skiland”. Navet i kampanjen
var www.skiferievisitsweden.com med inspiration, fakta och erbjudanden fran
partners. Feeds fran sociala medier och ett e-magasin ar ocksa integrerat i sajten.
Bannerannonsering, Adwords, film pa webb-tv, sociala medier och PR var ocksa
viktiga kampanjelement. Man gjorde &ven ett skidevent i Arhus.

Aven i s6dra Finland genomforde VisitSweden en vinterkampanj. Malet var
fler finska barnfamiljer till destinationerna Hassela, Jarvso, Kungsberget, Bjorkliden-
Riksgransen och Are.

PARTNERS: 15 svenska skidanlaggningar, 3 regionala turistorganisationer och tre
danska transportérer. Region Gévleborg, Lapland Resorts, Skistar Are, Matkapojat

90 000 nya hotellnatter fran Tyskland

| VisitSwedens B2B-samarbete samlas
svenska destinationer och utlandska
researrangorer. Tillsammans utvecklar
och férnyar man utbudet av svenska
upplevelser sa att det blir attraktivt
och bokningsbart for tyska, ryska och
hollandska resenarer. | Tyskland del-
tar stora researrangorer som Thomas

Cook, Zonista och Dertour och under
2013 gav samarbetet totalt 93 350 nya
hotellgastnatter i Sverige.

PARTNERS: Tourism in Skane, Vast-
svenska Turistradet, Ostsvenska Turist-
radet, Region Dalarna, Visit Varmland,

Vasterbotten Turism, med flera
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Rysk kampanj
for Stockholm

Tillsammans med Stockholm Visitors
Board, rederier och flygbolag skapade
VisitSweden en kampanj for att oka
resandet till Stockholm fran Ryssland.
Radioreklam samt annonsering och
redaktionella floden i sociala medi-
er var basen i kommunikationen, och
kompletterades med kampanjsajten
lovestockholm.ru, utomhusreklam och
olika tavlingar.

Kampanjperioden lopte mellan juni
och december och partners fick syn-
lighet under olika delar av perioden.
Geografiskt fokus lag i Moskva och St
Petersburg.

PARTNERS: Stockholm Visitors Board,

Hamnar, Tallink Silja,
Aeroflot, SAS, Stromma
kanalbolaget, Arlanda Express, Nordic
Light Hotel, Nordic Sea Hotel, AlImondy,
Weekends Travel

Stockholms
Swedavia,
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FORVALTNINGSBERATTELSE

Styrelsen och verkstallande direktoren for V.S. VisitSweden AB,

VisitSweden, far harmed avge arsredovisning och koncernredovisning

for verksamhetsaret 1 januari — 31 december 2013.

Vision
VisitSweden 6kar omvirl-
dens lust till Sverige.

Mission

VisitSweden skapar till-
sammans med partners
effektfull och engageran-
de marknadskommunika-
tion som ékar besékarens
lust att upptdcka Sverige.

Affdrsidé

VisitSweden skapar i
samverkan med partners
en attraktiv Sverigebild
internationellt for att att-
rahera Sverigebesokare
och skapa affdrsmaojlighe-
ter for svenskt ndringsliv.

BOLAGET

VisitSweden &ags av svenska staten genom Naringsdepartementet till 5o procent och svensk
besdksnaring genom Svensk Turism AB till 50 procent. Svensk Turism AB ags av 170 foretag och
organisationer som i sin tur representerar éver 10 ooo foretag i den svenska besoksnaringen.
Vardera agaren nominerar fyra ledaméter till styrelsen. Staten utser styrelseordférande. Svensk
Turism AB utser dven tva suppleanter. VisitSweden prioriterade marknadsforingen till 12 [ander
i varlden under 2013 via sina utlandskontor: Danmark, Norge, Finland, Tyskland, Spanien, Storbri-
tannien, USA, Kina, Ryssland, Italien, Frankrike och Nederlanderna.

AKTIVITETER UNDER ARET

VisitSwedens marknadsinsatser har genomforts enligt plan och bolaget fortsatte att under
2013 arbeta efter den affarsplan som togs fram under 201 géllande aren 2012-2015. Med visio-
nen "VisitSweden okar omvarldens lust till Sverige” ska VisitSweden strava efter att locka fler
internationella besokare till svenska destinationer och upplevelser samt 6ka kdnnedomen om
varumarket Sverige. Tre dvergripande strategier ska hjalpa VisitSweden pa vagen: att utvecklas
till en dynamisk kunskapsorganisation, att utveckla fler innovativa affarer och allianser och att
arbeta med en effektfull och engagerande kommunikation. Temat for aret var "Fokus” dar bo-
laget arbetade med att fora ut strategierna i organisationen och omsatta dessa i aktiviteter.

Bolaget implementerade ett besparingsprogram under hésten 2012, for att uppvaga att
bolagets intdkter under 2013 minskade med 28, o miljoner kronor pa grund av att staten tillfort
medel till ett lagre belopp an tidigare och intdkterna fran besoksnaringen sjunkit. Besparings-
programmet genomfordes enligt plan och innebar att bolaget gick in i 2013 med 12 miljoner
kronor i lagre fasta kostnader pa arsbasis.

VisitSweden har under aret okat fokus mot att genomfora storre gemensamma kampanjer
som spanner over flera prioriterade marknader. VisitSweden fortsatter som tidigare att arbeta
med lokala kampanjer riktade mot en mélgrupp pa nagon av bolagets prioriterade marknader.
Till grund for alla aktiviteter ligger ett nara affarssamarbete med regionala turistrad, foretag
och andra partners fran beséksnaringen och narliggande branscher.

Exempel pa storre samarbeten under aret ar Swedish Moments dar VisitSweden under aret
inledde ett langsiktigt marknadsféringssamarbete med svenska regioner fran norr till soder,
boendeforetag, transportorer och upplevelseféretag. Marknadsforingen riktas till resenarer
fran Nederlanderna, Tyskland, Norge och Danmark som vill ha aktiva upplevelser, dkta natur och
vill bo i stugor och camping och resa runt i Sverige. Kampanjen ar den storsta hittills i sitt slag
och ska paga i tre ar.
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Ndr Europaturnén Caught by Umed
besokte Baicelona fascinerades
wamgn av isen frdn Tornedlv.

-

Ett annat exempel pa en storre aktivitet ar Europaturnén for
kulturhuvudstadsaret Umea 2014. VisitSweden projektledde
en Europaturné som genomfordes till sju stader och varva-
des med att bearbeta social media och press under septem-
ber och oktober 2013. Malet var att 6ka resandet till Umed
och norra Sverige och 6ka kannedomen om svensk kultur och
livsstil. Nar Lonely Planet placerade Sverige som nummer 4
pa sin lista 6ver de 10 lander som bor besokas under 2014,
uppgav man bland annat kulturhuvudstadsaret 2014 som ett
av skalen till besok.

Andra exempel pa aktiviteter for att starka varumarket
Sverige ar att under temat "Swedish Design Goes Milan”
samla ett trettiotal svenska design- och inredningsforetag i
en svensk paviljong under designveckan Salone Internazio-
nale del Mobile i Milano i april. VisitSweden och Mobelriket
tog initiativ till satsningen som genomférdes tillsammans
med Business Sweden, Svensk Form och Svenska Institutet.

VisitSwedens ansvar for den internationella kommunika-
tionen av Sverige — det nya matlandet fortsatte att utvecklas
under 2013. Totalt har utlandska medier publicerat artiklar om
svensk mat for nara en miljard kronor i medievarde sedan pro-
jektstarten 2010. | borjan av aret lanserades ett gemensamt
kommunikationskoncept for alla matlandets internationella
marknadsaktiviteter: TrySwedish. Tilldelning av grundmedel
fran Jordbruksverket uppgar till 4,3 miljoner kronor och 6vriga
intakter och tillfalliga medel utgdr 6,1 miljoner kronor.

For att attrahera fler utlandska besokare till Gotland
genomforde VisitSweden en marknadsforingskampanj pa
tre marknader: Finland, Tyskland och Norge. Kampanjen rik-
tades mot familjer och aldre par utan barn. Centralt i mark-
nadsbearbetningen var tre reklamfilmer om det magiska och
akta Gotland som spreds via sociala medier och kampanjens

28

webbplatser. Filmerna komplet-
terades av bland annat annon-
ser i print och pd webben samt
stortavlor.

Bearbetningen av prioriterade
tillvaxtmarknader fortsatter. |
mars arrangerades exempelvis
en kampanj tillsammans med
National Geographic Traveler i
Kina av VisitSweden och andra
Sverigeframjande  organisatio-
ner. Kampanjen hade fokus pa
miljévanlig design och genom-
fordes i sociala medier i Kina.
Kampanjen hade ett stort ge-
nomslag med bland annat en
forstasidesartikel i National
Geographic Travel (upplaga 494
200), utomhustavlor och pos-
tings pa Sina Weibo (Kinas Facebook och Twitter) pa konton
med totalt mer an 3 miljoner foljare.

VisitSwedens och Svenska institutets initiativ Curators of
Sweden, dar en ny svensk varje vecka far skota det officiella
Sverige-kontot pa Twitter, @sweden, rullade vidare pa sitt
andra ar 2013.Till och med november 2013 hade initiativet fatt
ta emot totalt 49 nationella och internationella utmarkelser.

Organisationerna i NSU, Namnden for Sverigefraimjande i
Utlandet, lanserade under hésten en ny digital identitet for
Sverigebilden. Inom NSU-samarbetet lanserades ocksa en ny
gemensam Sverigeportal, sweden.se.

VisitSweden har arbetat vidare med den strategi for hall-
bar turism som antogs 2009. VisitSweden klimatkompen-
serade sina tjansteresor, elforbrukning och uppvarmning
under 2013. VisitSwedens bestyrkta hallbarhetsredovisning
for 2013 kommer att presenteras den 31 mars 2014 pad www.
visitsweden.com/partner. Bolaget har under aret gatt éver
till att redovisa sitt hallbarhetsarbete i enlighet med G4-rikt-
linjerna fran Global Reporting Initiative.

For att kunna utveckla bolagets marknadsaktiviteter i USA
har ett nytt helagt dotterbolag bildats. Verksamheten i USA
som hittills bedrivits i form av ett representationskontor
kommer att foras over till det nya dotterbolaget.

I bérjan av februari lanserade VisitSweden “Besoksnaring-
ens kommunikationsguide — for internationell marknadsfo-
ring av destinationen Sverige”, en guide som beskriver hur
besoksnaringen arbetar tillsammans med marknadsforing
pa den internationella marknaden. Regioner i Sverige kan
sjalva anpassa delar av guiden for sina intressenter. En lang-
siktig masterplan har utvecklats under 2013 tillsammans
med Skane och Malmé gillande alla gemensamma mark-
nadsforingsinsatser till och med 2020.
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VisitSweden har under 2013 startat en brand tracking-undersékning, i tillagg till VisitSwedens regelbundna malgruppsanaly-
ser, for att folja utvecklingen av varumarket Sverige. Undersokningen foljer resendrernas intresse for och drivkraft att besoka
Sverige samt bilden av Sverige som resmal éver tid. Undersékningen genomfors arligen pa flertalet av VisitSwedens priorite-
rade marknader och fler laggs till allt eftersom.

STORSTA AKTIVITETER UNDER 2013

Under det gdngna aret har VisitSweden genomfort cirka 130 storre marknadsforingskampanjer, ofta med en sammansattning
av flera aktiviteter per kampanj, pa de 12 prioriterade utlandsmarknaderna. Detta har bidragit till att Sverige haft fler utland-
ska gastnatter dn rekordaren 2010 och 2011. De tio storsta kampanjerna var:

Aktivitet MSEK
Europaturné infor kulturhuvudstadsaret Umed 2014 15,9
Affarssamarbete B2B i Tyskland 8,7
Sverigemarknadsforing under designveckan i Milano 6,5
Affarssamarbete Citybreak Sthim i Finland 5,6
Vinterkampanj i Danmark 5,1
Sverigemagasin i 9 sprakversioner 4,3
Affarssamarbete Swedish Moments 41
Sverige — det nya matlandet, kampanj Try Swedish 3,9
Skandinavienkampanj i USA 3,4
Affarssamarbete Skane i Danmark 2,8
BESOKSVOLYM

Sverige hade under 2013 totalt 12 910 874 6vernattningar fran utlandet pa hotell, stugbyar, vandrarhem, campingplatser samt
privata stugor och lagenheter, enligt preliminara siffror fran Tillvaxtverket och SCB. Det ar en 6kning med 1 procent eller 136
275 6vernattningar jamfort med 2012. Trots svagare sommarmanader, -3 procent under juni och -8 procent under juli, vagde
starka héstmanader upp resultatet. Pa langre sikt har ocksa oktober och november utvecklats procentuellt starkast, med en
ékning pé 20 respektive 28 procent mellan 2008 och 2013. Overnattningar pa hotell 6kade for tionde &ret i rad och hade ocksé
den starkaste tillvaxten under 2013, med en 6kning pa 3,5 procent.

De storsta okningarna i faktiska tal kom fran Tyskland (+49 ooo 6vernattningar), Kina (+29 ooo 6vernattningar), Finland (+16
ooo 6vernattningar) och Ryssland (+10 ooo évernattningar). Den storsta negativa utvecklingen stod Danmark fér, med en
minskning pa 87 500 dvernattningar. Norge, Tyskland och Danmark &r de storsta utlandsmarknaderna i Sverige raknat i antal
dvernattningar. Totalt 6kade 7 av VisitSwedens 12 prioriterade utlandsmarknader.

Utlandska besdkare spenderade 106,5 miljarder kronor i Sverige under 2012, vilket motsvarar 39 procent av all turistkonsum-
tion i Sverige. (Siffror fér 2013 kommer i juni/juli 2014.) Besokarna fran utlandet stod under 2013 fér 24 procent av alla dvernatt-
ningar pa hotell, stugbyar, vandrarhem, campingplatser samt privata stugor och lagenheter i Sverige.

Kdlla: Tillviixtverket/SCB
VASENTLIGA HANDELSER EFTER BALANSDAGEN
I mitten av februari lanserades Swedish Moments pa den holldndska och den tyska marknaden genom bland annat reklam-

film, sociala medier och en egen sajt. 1 borjan av mars gar kampanjen live i Norge och Danmark. Malet &r att fa fler resenarer
att resa till glesbygdsregioner i Sverige de narmaste tre aren, dar stugor och camping &r vanliga boendeformer.
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RISKER OCH OSAKERHETSFAKTORER

Valutaexponering inom VisitSweden finns i den utlandska representationen, bade representationskontor och dotterbolag,
och bestar av lokala baskostnader och de delar av marknadsaktiviteterna som genomférts i lokal valuta. Sedan 2009 har
den svenska kronan starkts for de valutor dar VisitSweden har en exponering. Detta har haft en positiv effekt vad galler
kostnaderna for de aktiviteter som VisitSweden genomfért. Samtidigt finns det en risk att resandet till Sverige kan paverkas
negativt av kronférstarkningen. Om bolagets malgrupp Den globala resenarens intresse for Sverige minskar, kan det forsvara
VisitSwedens uppdrag att marknadsfora Sverige och svenska destinationer utomlands.

Eftersom VisitSweden ar en expertorganisation finns en risk att ett bortfall av kvalificerad kompetens skulle fd en negativ
paverkan pa verksamheten och de projekt och kampanjer som bedrivs. En systematiskt process for kunskapséverféring kan
till en del minska denna risk. En vidareutvecklad arbetsmodell for projektstyrning av storre projekt ar under framtagande och
kommer att implementeras under 2014.

Staten tillfor VisitSweden medel for att finansiera bolagets basverksamhet samt évergripande marknadsforing, det vill sdga
varumarket Sverige. 2013 fick bolaget 120,0 miljoner kronor. 2014 har regeringen fattat beslut om att tillféra VisitSweden 119,9
miljoner kronor. 2015 berdknas medlen till VisitSweden uppga till 89,9 miljoner kronor. Variationen i tillféringen av statliga
medel utgdr en osakerhetsfaktor som kan paverka bolagets verksamhet.

INTAKTER
Intakterna for verksamhetsaret 2013 redovisas till 253,9 miljoner kronor (281,8) varav 188,5 miljoner kronor (185,6) i moderbolaget.
Arets resultat redovisas till +0,1 miljoner kronor (-7,6) varav i moderbolaget -0,3 (-8,1) miljoner kronor.

INTAKTERNAS ANVANDNING 2013

(TSEK) Staten Ovriga Total %
Intakter 120 034 123391 243 425 95,9
Matlandet sarskilda medel 4307 6132 10 439 41
TOTALA INTAKTER 124 341 129 523 253 864 100,0
Basverksamheten 85201 - 85201 33,6
Aktiviteter 34723 123391 158 114 -
Matlandet sarskilda medel 4307 6132 10 439 41
TOTALA KOSTNADER 124 231 129 523 253 754 100
ARETS RESULTAT 110 - 110

Finansieringsandel i procent 49% 51% 100%

Med basverksamhet avses kostnader for all personal, egna kontor och kostnader for kdpt representation utomlands.

FINANSIERING

Bolagets verksamhet finansieras genom medel fran staten och intakter fran partners genom samarbetsprojekt. Staten finan-
sierar bolagets basverksamhet och den 6vergripande marknadsforingen, det vill sdga varumarket Sverige. De statliga medlen
for ar 2013 uppgick till 120,0 miljoner kronor (140,0). VisitSweden fakturerar beséksnaringen for de tjanster som utfors, det
vill sdga intdkter for marknadsaktiviteter och gemensamma marknadsféringskampanjer. Intakterna fran beséksnaringen
och narliggande branscher uppgick 2013 till 129,5 miljoner kronor, vilket ar en minskning med 6 procent jamfért med 2012.
Orsaken till minskningen beror delvis pa att de statliga medel som bolaget tillférs minskade med 20 miljoner kronor 2013,
vilket paverkat bolagets satsningar pa marknadsféringen av varumarket Sverige.

30



ARSREDOVISNING

Av de statligt tillforda medlen aterstér ett 6verskott pa o,1 miljoner kronor (-7,6). VisitSweden aterinvesterar 6verskottet i verk-
samheten under kommande verksamhetsar. Fér kommande ar har en budget lagts som innebar att intdkter och kostnader
balanserar.

De statliga medlen for 2014 ar faststallda till 119 9o4 ooo kronor och utbetalas kvartalsvis i forskott. Som tidigare ar ska de

statliga medlen anvandas for att finansiera bolagets basverksamhet samt 6vergripande marknadsforing, det vill saga varu-
market Sverige under 2014.

RESULTAT OCH STALLNING, KONCERNEN

(TSEK) 2013 2012 20M 2010 2009
Nettoomsattning 253 864 281818 281967 264107 196 701
Resultat efter finansiella poster 346 <7364 <7743 17 927 2036
Eget kapital 24 730 24569 32275 40 256 22769
Balansomslutning 66 765 92522 94396 98838 63768
Soliditet % (eget kap/balansomsl.) 37,0% 26,5% 34,2% 40,7% 35,7%
Medeltal anstallda 79 88 81 71 66

FORSLAG TILL DISPOSITION BETRAFFANDE
BOLAGETS VINSTMEDEL

Till drsstammans forfogande star foljande

3
vinstmedel
Balanserade vinstmedel 11275135
Arets resultat -342 449
Summa 10932 686
Styrelsen foreslar att i ny rékning balanseras 10 932 686

Resultat och stéllning for de tva senaste rakenskapsaren
framgar av efterfoljande resultat- och balansrakningar och
kassaflodesanalys med tillhérande bokslutskommentarer
och noter. Samtliga belopp ar angivna i TSEK om inte annat
angivits. For ovrigt hanvisas till bilagda redovisningsprinciper
och noter i denna arsredovisning.
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RESULTATRAKNING

MODERBOLAG KONCERN
TSEK Not 2013 2012 2013 2012
RORELSENS INTAKTER
Nettoomsattning 1 188 488 185591 253 864 281818
188 488 185591 253 864 281818
RORELSENS KOSTNADER
Marknadsforing -136 048 -131534 -161 899 -190 o1
Personalkostnader 4 -35707 -40 716 -60 016 -65 852
Ovriga externa kostnader 2,3 -16 040 -21185 -30 252 -32737
Avskrivningar pa materiella och immateriella
anlaggningstillgdngar 7 762 -460 -1109 -851
-188 557 -193 895 -253 276 -289 451
RORELSERESULTAT -69 -8304 588 -7633
RESULTAT FRAN FINANSIELLA POSTER
Finansiella intakter 5 217 351 270 407
Finansiella kostnader 5 -490 -131 -512 -138
Summa -273 220 -242 269
RESULTAT EFTER FINANSIELLA POSTER 342 -8084 346 7364
SKATT PA ARETS RESULTAT 6 - - -236 272
ARETS RESULTAT -342 -8 084 10 -7636
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BALANSRAKNING

PER 31 DECEMBER

MODERBOLAG KONCERN
TSEK Not 2013 2012 2013 2012
TILLGANGAR
IMMATERIELLA ANLAGGNINGSTILLGANGAR
Balanserade utgifter for utvecklingsarbeten 7 1205 1205
MATERIELLA ANLAGGNINGSTILLGANGAR
Inventarier 7 1438 2103 1769 2 763
2643 2103 2974 2763
FINANSIELLA ANLAGGNINGSTILLGANGAR
Andelar i koncernforetag 8 807 807 -
Andelar i intressebolag 8 1100 1580 1100 1580
Andra langfristiga fordringar 8 378 378 378 378
Depositioner 9 222 504 474 764
2507 3269 1952 2722
SUMMA ANLAGGNINGSTILLGANGAR 5150 5372 4926 5485
OMSATTNINGSTILLGANGAR
KORTFRISTIGA FORDRINGAR
Kundfordringar 6 344 11995 14138 38784
Fordringar hos koncernféretag 5617 16 014 - -
Ovriga fordringar 2965 4161 7704 10 657
Forutbet kostnader, upplupna intakter 10 3566 5094 10203 12 560
18 492 37264 32045 62 001
KASSA OCH BANK 22259 13 892 29794 25036
SUMMA OMSATTNINGSTILLGANGAR 40 751 51156 61839 87037
SUMMA TILLGANGAR 45901 56 528 66 765 92522
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BALANSRAKNING PER 31 DECEMBER (or)

MODERBOLAG KONCERN
TSEK Not 2013 2012 2013 2012
EGET KAPITAL OCH SKULDER
EGET KAPITAL n
Bundet eget kapital
Aktiekapital (1 000 000 aktier) 10 000 10 000 10 000 10 000
Reservfond/bundna reserver 1092 1092 1092 1092
1092 11092 1092 11092
Fritt eget kapital
Balanserad vinst 11275 19 359 13528 21113
Arets resultat -342 -8 084 110 -7 636
10 933 11275 13638 13 477
SUMMA EGET KAPITAL 22 025 22367 24730 24569
SKULDER
KORTFRISTIGA SKULDER
Leverantorsskulder 1924 16 050 20 062 38944
Skatteskulder - - 106 161
Ovriga skulder 743 892 1347 1441
Skulder till koncernforetag 208 970 - -
Upplupna kostnader, férutbet intakter 12 1091 16 249 20520 27 407
23876 34161 42035 67953
SUMMA EGET KAPITAL OCH SKULDER 45901 56 528 66 765 92522
POSTER INOM LINJEN
Stallda sakerheter, hyresdepositioner 222 504 474 764
Ansvarsforbindelser Inga Inga Inga Inga
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KASSAFLODESANALYS

MODERBOLAG KONCERN
TSEK 2013 2012 2013 2012
DEN LOPANDE VERKSAMHETEN
Rorelseresultat efter finansnetto -342 -8084 346 -7364
Justeringar for poster som inte ingar i kassaflodet
Nedskrivning intressebolag 480 - 480 -
Avskrivningar 762 460 1109 851
Betald skatt - - -201 -207
KASSAFLODE FRAN DEN LOPANDE VERKSAMHETEN FORE FORANDRINGAR
AV RORELSEKAPITAL 900 -7 624 1644 -6 720
FORANDRINGAR AV RORELSEKAPITAL
Okning (-) minskning (+) kortfristiga fordringar 18773 -6 281 29956 -9 955
Okning (+) minskning (-) kortfristiga skulder -10 285 7516 -25 863 5767
KASSAFLODE FRAN DEN LOPANDE VERKSAMHETEN 9388 -6 389 5737 110 908
INVESTERINGSVERKSAMHETEN
Nettoinvesteringar i maskiner/inventarier -97 -1441 -118 -1578
Nettoinvesteringar i immateriella tillgdngar -1205 - -1205 -
Depositioner 281 -285 290 -383
KASSAFLODE FRAN INVESTERINGSVERKSAMHETEN <1021 11726 41033 11961
ARETS KASSAFLODE 8367 -811g 4704 12869
LIKVIDA MEDEL VID ARETS BORJIAN 13892 22 007 25036 38129
OMRAKNINGSDIFFERENS - - 54 -224
LIKVIDA MEDEL VID ARETS SLUT 22259 13892 29794 25036
TILLAGGSUPPLYSNING
Kassa och bank 22259 13 892 29794 25036
SUMMA 22259 13 892 29794 25036

REDOVISNINGS- OCH VARDERINGSPRINCIPER

Arsredovisningen har upprittats enligt Arsredovisn-
ingslagen (ARL) och féljer Bokfdringsnamndens all-
manna rad. Fordringar har tagits upp till det belopp
varmed de beraknas inflyta. Skulder har tagits upp
till nominellt varde.

Samtliga noter hanférliga till balansrakningen avser
stallning per 31 december.

Intakter bestar av statliga medel, intékter fran partners
avseende gemensamma projekt samt intakter fran an-
nonser i magasin. Intakterna varderas till verkligt varde
avvad som erhallits eller kommer att erhallas.

Statliga medel redovisas i den period som medlen ar
hanforliga till.

Intakter frén partners avseende gemensamma pro-
jekt redovisas enligt successiv vinstavrakning baser-
at pa fardigstallande graden. Fardigstallandegraden
faststalls baserat pa nedlagda kostnader hanférliga
till partnerns andel av projektet i forhdllande till tota-

la projektkostnader for partnerns andel av projektet.
Intékter fran annonser i magasin redovisas i den pe-
riod dd magasinet publiceras.

Materiella anldggningstillgangar redovisas till
anskaffningsvarde med avdrag for ackumulerade
avskrivningar och eventuella nedskrivningar. Inven-
tarier avskrivs efter en femarig plan och datorer
efter en tredrig plan i de fall kostnaden Gverstiger
ett halvt prisbasbelopp. Inventarier av mindre varde
kostnadsférs direkt.

Immateriella tillgdngar avser utgifter for det arbete
som lagts ned pa en egenutvecklad digital plattform
for att samla svenska upplevelser. Immateriella till-
gangar skrivs av enligt en tredrig plan med start i feb-
ruari 2014 da denna plattform lanseras.

Kostnader for programvara kostnadsfors l6pande i
enlighet med Uttalande - BFN U 88:16.
Koncernredovisning har upprattats i enlighet med
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Redovisningsradets rekommendation RR 1:00 med
undantag av att intressebolagsredovisning inte har
skett med hénsyn till att féretagen har ringa be-
tydelse med avseende pa kravet om rattvisande bild.
Kassaflédesanalysen har upprattats enligt indi-
rekt metod.

Samtliga dotterbolag ar sjalvstandiga juridiska
enheter varfor V.S. VisitSweden AB tillampar dag-
skursmetoden for omrakning av de utlandska dot-
terbolagens resultat- och balansrakningar. Detta
innebdr att dotterbolagens tillgangar och skulder
omraknats till balansdagens kurs. Samtliga poster
i resultatrakningen har omraknats till arets gen-
omsnittskurs.

Bokforingsnamndens allmanna rad BFNAR 2000:4
om redovisning av leasingavtal tillimpas. Samtliga
leasingavtal redovisas som operationella och kost-
nadsfors dver [optiden i enlighet med dessa regler.
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NOTER

Not 1 Omsittning fran staten och dvriga (MSEK) MODERBOLAG KONCERN

TSEK 2013 2012 2013 2012
Intakter fran staten 120,0 140,0 120,0 140,0
Matlandet sarskilda medel 4,3 4,4 43 4,4
Matlandet 6vriga intakter och tillfalliga medel 6,1 1,3 6,1 1,3
Intdkter fran vriga 58,1 39,9 123,5 136,1
SUMMA 188,5 185,6 253,9 281,8

NETTOOMSATTNING VARAV STATLIG

OMSATTNING PER OMRADE KONCERN FINANSIERING
TSEK 2013 2012 2013 2012
Danmark 31,0 40,0 12,5 14,3
Finland 15,9 15,0 7.2 67
Frankrike 57 838 33 4,5
Italien 3,3 8,6 2,0 4,0
Kina 31 4,7 1,9 3,5
Nederlanderna 75 9,0 4,3 4,2
Norge 19,9 233 9.1 9,5
Ryssland 78 9,1 33 3.9
Spanien 4,2 8,9 3,2 4,0
Storbritannien 20,5 29,9 8,7 1,5
Tyskland 28,5 376 9,8 12,8
USA 20,0 173 9,4 8,5
Overgripande marknadsféring 39,2 30,7 8,2 20,1
Matlandet, medel och évriga intakter 10,9 5,6 *4,9 4,4
Finansiering gem. baskostnader Stockholm 36,4 33,2 36,4 **40,1
SUMMA 253,9 281,8 124,2 152

*VisitSweden tillforda medel utgor 550 TSEK.
**Den statliga finansieringen dverstiger nettoomsattningen da finansiering tagits fran balanserad vinst.

UPPLYSNING OM INKOP OCH FORSALINING MELLAN KONCERNBOLAG

Rorelsen i sex (sex) av bolagets utlandskontor drivs i helagda dotterbolag. En del av finansieringen sker fran moderbolaget, évrig del genom
fakturering till kunder for utforda tjanster. Moderbolaget har under &ret kopt tjédnster fran dotterbolagen for 51 058 TSEK (58 569) vilket uppgar till
27,2 % av inkdpen (30 %). Av koncernens totala inkép och forsaljning avser 21,7 % (20,3 %) inkdp inom den foretagsgrupp som koncernen tillhor.

Not 2 Arvode och kostnadsersattning till revisorer MODERBOLAG KONCERN
TSEK 2013 2012 2013 2012
Deloitte
Revisionsuppdrag 171 203 71 203
Skatteradgivning 69 200 69 200
Ovriga tjanster 285 25 285 25
Andra revisionsbolag
Revisionsuppdrag 247 223
Ovriga tjanster 84 84 14
SUMMA 609 428 856 665

Med revisionsuppdrag avses granskning av arsredovisningen och bokféringen samt styrelsens och verkstallande direktorens forvaltning, vriga
uppgifter som det ankommer pa foretagets revisor att utféra samt radgivning eller annat bitrdde som foranleds av iakttagelser vid sadan
granskning eller genomférandet av sddana dvriga arbetsuppgifter. Allt annat ar andra uppdrag. Se FAR RedR 1 Arsredovisning i aktiebolag.

Not 3 Leasingavtal

Leasingkostnader for hyresavtal avser telefonvéxlar, kopiatorer och

datautrustning . MODERBOLAG KONCERN
TSEK 2013 2012 2013 2012
SUMMA 70 75 262 251
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NOTER

Not 4 Anstéllda och personalkostnader
Upplysningar om anstallda och personalkostnader har upprattats enligt Bokféringsndmndens rekommendation R4.

ANSTALLDA 2013 2012
Antal Varav Antal Varav
anstdllda kvinnor anstallda kvinnor
MODERBOLAG
- Sverige 27 20 33 23
- Frankrike 2 2 3 2
- Italien 2 1 2 2
-Kina 3 3 2 2
- Nederlanderna 3 3 4 3
- Ryssland 4 2 3 2
- USA 4 2 3 2
SUMMA 45 33 50 36
DOTTERBOLAG
- Danmark 8 6 9 6
- Finland 4 1 4 1
- Norge 6 4 6 4
- Spanien 2 o 3 1
- Storbritannien 6 3 7 5
- Tyskland 8 6 9 7
SUMMA 34 20 38 24
KONCERN TOTALT 79 53 88 60
PERSONALKOSTNADER 2013 2012
Loner och Varav Loner och Varav
andra ersatt- Sociala pensions- andra er- Sociala pensions-
ningar kostnader kostnader sattningar kostnader kostnader
MODERBOLAG
Styrelse 478 139 - 465 130 -
VD 1272 763 279 1249 760 296
Ovriga 23481 10 439 2580 26738 11375 3221
SUMMA 25 231 1341 2 859 28 452 12 265 3517
DOTTERBOLAG 20380 3507 1397 21417 3718 1418
KONCERN TOTALT 45 611 14 848 4256 49 869 15983 4935

VD har ett avtal som vid uppsdgning fran bolaget innebar 16n i upp till 18 manader i avgangsvederlag. For foretagsledningen uppgar uppsag-

ningsloner till mellan tre och sex manader. Pensionsersattningar for foretagsledningen motsvarar i stort ITP-planen.

KONSFORDELNING | STYRELSE OCH FORETAGSLEDNING 2013 2012

Styrelse Kvinnor 3 4
Man 5 3

Foretagsledning Kvinnor 4 4
Man 4 4
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NOTER

Not 5 Finansiella intdkter och kostnader

Kursdifferenser som ar rorelserelaterade redovisas under rorelsens intakter och rérelsens kostnader.

MODERBOLAG KONCERN
FINANSIELLA INTAKTER 2013 2012 2013 2012
Rantor 217 351 236 405
Finansiella intdkter - - 34 2
SUMMA 217 351 270 407

MODERBOLAG KONCERN
FINANSIELLA KOSTNADER 2013 2012 2013 2012
Rantor -10 -131 -32 -138
Finansiella kostnader - - - -
Nedskrivning av aktier i intressebolag -480 - -480 -
SUMMA -490 -131 -512 -138
Not 6 Skatter
Bolaget har faststdllda outnyttjade underskott om 105 MSEK. Den uppskjutna skattefordran avseende detta underskott har
for narvarande ej aktiverats pa grund av osakerheten om huruvida avdragen kan tillgodogéras mot dverskott vid framtida
beskattning. Den skatt som redovisas &r den skatt som dotterbolagen betalar pa sin vinst i respektive land.

MODERBOLAG KONCERN

2013 2012 2013 2012
Aktuell skatt - -236 -272
SUMMA - - -236 -272
Not 7 Materiella och immateriella anliggningstillgangar

MODERBOLAG KONCERN
BALANSERADE UTGIFTER FOR UTV.ARBETEN 2013 2012 2013 2012
Ingdende anskaffningsvarde - - -
Nedlagda kostnader under dret 1205 - 1205
Férsaljningar/utrangeringar - - - -
UTGAENDE ACKUMULERADE ANSKAFFNINGSVARDEN 1205 - 1205 -
Ingdende avskrivingar - - - -
Férsdljningar/utrangeringar - - - -
Arets avskrivningar - - - -
UTGAENDE ACKUMULERADE AVSKRIVNINGAR - - - -

MODERBOLAG KONCERN
INVENTARIER 2013 2012 2013 2012
Ingdende anskaffningsvarde 3306 6724 6785 10 359
Inkép 97 1441 18 1578
Kursjusteringar och justering av IB - - 4 -21
Forsédljningar/utrangeringar - -4 859 -124 -5131
UTGAENDE ACKUMULERADE ANSKAFFNINGSVARDEN 4608 3306 6783 6785
Ingédende avskrivningar -1203 -5 602 -4 022 -8302
Forséaljningar/utrangeringar 4 859 124 5131
Arets avskrivningar inkl kursjusteringar 762 -460 -1116 -851
UTGAENDE ACKUMULERADE AVSKRIVNINGAR -1965 -1203 -5 014 -4 022
UTGAENDE PLANENLIGT RESTVARDE 2643 2103 2974 2763

38




ARSREDOVISNING

NOTER

Not 8 Andelar i koncernféretag KAPITALANDEL NOMINELLT VARDE BOKFORT VARDE KR
SUMMA ANDELAR | DOTTERBOLAG
V.S. Visit Sweden Ab Oy 100 % EUR 8 0ooo 76 320
VisitSweden AS 100 % NOK 100 000 109 130
VisitSweden GmbH 100 % EUR 50 000 300 000
VisitSweden ApS 100 % DKK 200 000 239 100
VisitSweden Ltd 100 % GBP 100 50 000
VisitSweden S.L 100 % EUR 3006 32972
807522
SUMMA ANDELAR | INTRESSEBOLAG
Scandinavian Tourism Inc 20% usD 200 1568
Svensk Destinationsutveckling AB 40 % SEK 80 000 1100 000
1101568
ANDRA LANGFRISTIGA FORDRINGAR
Scandinavian Tourism Inc usb 48 000 376 320
376 320
Uppgifter om dotterbolagens organisationsnummer och sate:
ORGANISATIONSNR SATE
VisitSweden ApS 16 9293 44 Danmark
VisitSweden AS 966 996 013 Norge
VisitSweden GmbH 153.045.517 Tyskland
V.S. Visit Sweden Ab Oy 19994690 Finland
VisitSweden Ltd 2793563 Storbritannien
VisitSweden S.L B64958549 Spanien
Not 9 Depositioner
Avser i huvudsak lamnade hyresdepositioner.
Not 10 Forutbetalda kostnader och upplupna intikter MODERBOLAG KONCERN
2013 2012 2013 2012
Forutbetalda hyror 747 il 1130 936
Forsakringar (foretags- och pension) 383 388 454 386
Férskottsdebiterade underhallsavg. 127 66 127 66
Férutbetalda kostnader pagaende arbete 40 2540 1141 2839
Upplupna intakter 2149 448 6841 5893
Ovriga poster 120 941 510 2 440
SUMMA 3566 5094 10 203 12560
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NOTER

Not 11 F6érandring av eget kapital i moderbolag och koncern

BALANSERAT

MODERBOLAG AKTIEKAPITAL RESERVFOND RESULTAT ARETS VINST
Belopp vid drets ingang 10 000 1092 19 359 -8 084
Vinstdisposition -8084 8084
Arets resultat -342
BELOPP VID ARETS UTGANG 10 000 1092 1275 -342
BALANSERAT

KONCERN AKTIEKAPITAL RESERVFOND RESULTAT ARETS VINST
Belopp vid drets ingang 10 000 1092 21113 -7636
Omrakningsdifferens 51
Vinstdisposition 7636 7636
Arets resultat 110
BELOPP VID ARETS UTGANG 10 000 1092 13528 10
Not 12 Upplupna kostnader och forutbetalda intakter MODERBOLAG KONCERN

2013 2012 2013 2012
Semesterloneskuld 1829 1482 3133 2572
Upplupna I6ner 776 2224 776 2230
Loneskatt 552 609 552 609
Arbetsgivaravgifter 539 653 831 886
Konsulttid 195 136 2068 1086
Forskottsfakturering 10091 3000 4376 3325
Ovriga poster 5929 8145 8784 16 699
SUMMA 1091 16 249 20520 27 407
STYRELSEN

STOCKHOLM DEN 3 MARS 2014

Elisabeth Gauffin (2013) Peter Clason(2007)
ordférande
Anders Eslander (2013) Eva Ostling (2012)

Thomas Briihl
VERKSTALLANDE DIREKTOR (2005)

REVISIONSBERATTELSEN HAR AVGIVITS DEN 5 MARS 2014

DELOITTE AB

Therese Kjellberg
AUKTORISERAD REVISOR

Inga Thoresson-Hallgren (2011)

Mikael Ahlerup (2013)
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10 Hans Gerremo, SLAO, suppleant (2011)

1 Thomas Brihl, CEO
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Business Support
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6 Patric Lindstrém, Regional Director
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7 Semmy Rilf, Regional Director (Frankrike,
Italien, Spanien, Kina, USA)

8 Ulrika Hallesius, Director of Corporate
Communications & Public Affairs
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Deloitte.

REVISIONSBERATTELSE

Till arsstimman i V.S, VisitSweden AB
Organisationsnummer 556500-7621

Rapport om drsredovisningen och koneernredovisningen
Vi har utfirt en revision av drsredovisningen och
koncernredovisningen V.5, VisitSweden AB [or rilkenskapsiret
2013-01-01 — 2013-12-31. Bolagets rsredovisning och
koncernredovisning ingdr i den tryckia versionen av defta
dokument pa sidorna 27-41.

Styrelsens och verksidifande divektdrens ansvar for
drsredovisningen och koncernredovisningen

Det fir styrelsen och verkstéillande direktiiren som har ansvaret
fiir att uppritta en Arsredovisning och koncernredovisning som
ger en rilttvisande bild enligt drsredovisningslagen och fir den
interna kontroll som styrelsen och verkstillande direkttren
bedimer dr nddviindig fir att uppriitta en arsredovisning och
koncernredovisning som inte innchiller viisentliga felaktigheter,
vare sig dessa beror ph oegentligheter ¢ller pa fel.

Revisorns ansvar

Wiirt ansvar &r att uttala oss om drsredovisningen och
kencermredovisningen pd grundval av vir revision. Vi har utfiint
revisionen enligt Intemational Standards on Auditing och god
revisionssed i Sverige. Dessa standarder kriiver att vi filjer
yrkesctiska krav sami planerar och utfiir revisionen fir att uppni
rimlig sfkerhet att arsredovisningen och koncernredovisningen
inte innehdller viisentliga felaktigheter,

En revision innefattar att genom olika tgdirder inhdimta
revisionsbevis om belopp och annan information i
drsredovisningen och koncernredavisningen. Revisomn viiljer
vilka dtgérder som ska utfisras, bland annat genom att beddma
riskema fiir vlisentliga felaktigheter i &rsredovisningen och
koncernredovisningen, vare sig dessa beror pd oegentligheter
eller ph fel. Vid denna riskbedimning beaklar revisorn de delar
av den interna kontrollen som &r relevanta fir hur bolaget
upprittar drsredovisningen och koncemredovisningen fr att ge
en rlittvisande bild i syfle att utforma granskningshitgfirder som
#r indamélsenliga med hiinsyn till omsténdigheterna, men inte i
syfie att gira ett uttalande om effektiviteten i bolagets interna
kontroll. En revision innefattar ocksd en utviirdering av
Andamilsenligheten i de redovisningsprinciper som har anviints
och av rimligheten i styrelsens och verkstEllande direkitirens
uppskattningar i redovisningen, liksom en utviirdering av den
dvergripande presentationen i rsredovisningen och
koncernredovisningen,

Wi anser att de revisionshevis vi har inhiimtat fir tillrlickliga och
Andamilsenliga som grund fir vra uttalanden.

Uttalanden

Enligt véar upplattning har drsredovisningen och
koncernredovisningen uppriittats i enlighet med
drsredovisningslagen och ger en i alla vsentliga avscenden
rilitvisande bild av moderbolagets och koneermnens finansiclla
stillning per den 31 december 2013 och av dessas finansiella
resultat och kassafliden fisr dret enligt drsredovisningslagen.
Forvaltningsberittelsen fr ftrenlig med drsredovisningens och
koncemredovisningens dvriga delar,

Wi tillstyrker dérfiir ant drsstimman fastsidller resultatrikningen
och balansrilkningen fr moderbolaget och fir kancernen.
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Happort om andra keav enligt lagar och andra firfattningar
Utiiver wir revision av drsredovisningen och
koncermredovisningen har vi Sven ulfirt en revision av Rirslaget
till dispositioner betriffande bolagets vinst eller frlust samt
styrelsens och verkstillande dirckttrens firvaltning fr V.5,
VisitSweden AB ftr rilkenskapsdret 2013-01-01 — 2013-12-31.

Styrelsens och verkstdllande direkidrens onsvar

Det iir styrelsen som har ansvaret fir forslaget 6l dispositioner
betriiffande bolagets vinst eller firlust, och det fir styrelsen och
verkstllande direktfiren som har ansvaret for firvaliningen
enligt akticholagslagen.

Revisorns ansvar

Viirt ansvar 4ir att med rimlig sikerhet uttala oss om Mrslaget till
dispositioner betriffande bolagets vinst eller fiirlust och om
forvaltningen pd grundval av viir revision. Vi har utfn
revisionen enligl god revisionssed i Sverige.

Som underlag fiir virt uttalande om styrelsens Rirslag till
dispositioner betrliffande bolagets vinst eller firlust har vi
granskal om Mrslaget & Mrenligt med akticbolagslagen.

Som underlag for vart uttalande om ansvarsfrihet har vi utfiver
wiir revision av drsredovisningen och koncemredovizningen
granskat viisentliga beslut, tgfirder och firhallanden § bolaget
fir att kunna bedfma om ndgon styrelseledamot eller
verkstiillande direktiren dr ersSttningsskyldig mot bolaget. Vi
har fven granskal om ndgon styrelseledamot eller verkstillande
direktiiren pd annat sitt har handlat i strid med akticbolagslagen,
drsredovisningslagen eller bolagsordningen.

Vi anser att de revisionsbevis vi har inhiimtat &r tilliickliga och
findamdlsenliga som grund fir véira uttalanden,

Uitalanden

Vi tillstyrker att drsstmman disponerar vinsten enligl Rirslaget i
fiirvaliningsberittelsen och beviljar styrelsens ledaméter och
verkstillande direktiiren ansvarsfrihet for riikenskapsdiret,

Stockholm den 5 mars 2014

Therese Kjellberg
Auktoriserad revisor



fran utldndska resendrer har 6kat med 162 procent
mellan 2000 och 2012. Men det finns potential for
foretagen i och utanfor svensk besoksnaring att vaxa
mera. | en nationell strategi som tagits fram pa ini-
tiativ av svensk besoksnaring ska omsattningen fran
utlandsk turism i svenska foretag fordubblas fran 91
till180 miljarder mellan 2010 och 2020. 1 strategin slar
man ocksa fast att miljépaverkan och affarsnytta ska
utvecklas hand i hand.

Manniskor i utlandet associerar destinationen
Sverige med hallbarhet, det vet vi genom vara mal-
gruppsanalyser. Det ar troligen en konsekvens av
var starka naturprofil och associationen till en mo-
dern, balanserad och hdlsosam svensk livsstil och
tekniska |6sningar.

VisitSweden har en 6vergripande strategi for att star-
ka Sveriges position som hallbar destination, med tre
delstrategier: motivera besdkarna, uppmuntra besok-
snaringen och sjalva engagera oss i hallbarhetsfragor.

VisitSweden har inflytande pa marknadsféringen av
Sverige utomlands, men vi har en begransad mojlig-
het pa hur upplevelserna och tillgangligheten genom
olika transportslag utvecklas. Genom att uppmuntra
ldngsiktigt hallbar utveckling och lyfta fram den i
vara budskap, fér potentiella resendrer och for vara
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VISITSWEDENS UPPDRAG AR
LANGSIKTIGT OCH HALLBART

Allt fler resenarer kommer till Sverige och intakterna

samarbetspartners i besoksnaringen, kan vi bidra till
en hallbar samhallsutveckling.

VisitSweden stdller sig bakom den definition av
hallbarhet som innebdr att ekonomisk, social och
miljomassig utveckling ska utvecklas parallellt. Vi ska
verka for fler affarsmajligheter for naringslivet och
ett starkt svenskt varumarke, men ocks3 att se till att
vara medarbetare utvecklas och att vi tar hansyn till
miljon. VisitSweden har varit ett Klimatneutralt fo-
retag sedan 2009 och vi arbetar i vardagen med att
ta miljohdnsyn pa vara kontor, effektivisera medar-
betarnas resor och genomféra klimatkompenserade
events. Vi kompenserar for var miljobelastning fran
tjansteresor, el och varme.

Vi stodjer ocksa FN:s initiativ Global Compact, som
innefattar principer om manskliga rattigheter, arbets-
ratt, miljofragor och anti-korruption.

Jag ar stolt over att arbeta i ett klimatneutralt
foretag.Jag ar glad over att representera ett land som
star for hallbara varden i omvarldens 6gon och som
bidrar till hallbar utveckling av hallbara upplevelser.
Detta lagger en grund for att destinationen Sverige
ska kunna ta klivet fram till den hallbara ledarplatsen
i Europa.

Thomas Brtihl, vd VisitSweden



VISITSWEDEN OCH HALLBARHET

"Resor dr en sjalvklar del av allt fler
mdanniskors livsstil. Vi dr mdnga som tar
for givet att besoka andra kulturer och
utveckla oss sjalva i samband med en
semesterresa. Aven i Sverige véxer den
internationella turismen. “

ATT PAVERKA RESENARERNA AR ETT LANGSIKTIGT ARBETE
For att skapa ett attraktivt erbjudande for besokaren och 6ka

deras kannedom om Sverige, behéver sma och stora foretag
som representerar upplevelser, aktiviteter, transport, boende
och restauranger samverka. Tillsammans med VisitSweden kan

féretag och organisationer pa alla nivaer delta i gemensamma
kampanjer for att nd en internationell marknad.

VisitSweden for en aktiv dialog med samarbetspartners
och leverantorer om resendrernas forvantningar samt upp-
muntrar potentiella utlandska besokare till ett hallbart resande
pa lang sikt.

VISITSWEDENS STALLNINGSTAGANDEN FOR HALLBARHET
VisitSwedens hallbarhetsarbete vilar pa ekonomisk affarsnyt-
ta, socialt engagemang och miljémassigt ledarskap. Hallbar-
hetsarbetet ska praglas av dppenhet mot besokare, partners,
agare och medarbetare, men ocksa mot till exempel samhdlle
och medier. VisitSwedens ledningsgrupp ar ansvarig for fram-
tagning och implementering av strategier, dar hallbarhet ingar.
Varje funktion i matrisorganisationen ansvarar for hallbarhet
inom sitt omrade och respektive avdelningschef ansvarar for
gruppens arbete inom exempelvis marknadskommunikation,
medarbetarfragor eller kommunikation med samarbetspart-
ners och dgare.

VisitSwedens malbild for hdllbarhet ar att inspirera besokare,
motivera besoksnaringen och att driva och paverka i hallbar-

hetsfragor.
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VISITSWEDEN OCH HALLBARHET

Férutom Brundtlandkommissionens och UNWTO:s defi-
nitioner om hallbarhet deltar och stodjer VisitSweden FN:s
initiativ Global Compact. Initiativet omfattar tio principer
inom manskliga rattigheter, arbetsratt, miljofragor och anti-
korruption. VisitSweden rapporterar det pagaende arbetet
med de tio principerna i en Communication on Progress-
rapport, som finns att Iasa pa visitsweden.com/partner.

HALLBARHETSMAL FOR VISITSWEDEN
VisitSweden har formulerat mal fér verksamheten som ska
galla for 2014.

Madl fér medarbetare och jamstilldhet
Minst 4o procent kvinnor i ledande befattningar
95 procent genomférda utvecklingssamtal

Madl fér miljé
Minska CO2-utslapp med 10 procent jamfort med ar 2010 till
525 ton CO2.

Inga kvantitativa hallbarhetsmal formulerades fér 2013.

VISITSWEDENS PAVERKAN

Med fokus pa ekonomisk, social och miljomassig hallbarhet
har VisitSweden identifierat omraden dar vi kan paverka var
omvarld och vart eget beteende.

VisitSweden som kommunikationsbolag for Sverige pa-
verkar samarbetspartners i besoksnaringen, resenarer och
svenska staten i varierande grad. Det galler dven paverkan pa
bolagets medarbetare. Dessa grupper ar VisitSwedens priori-
terade intressenter.

Med effektfull Sverigekommunikation bidrar VisitSweden
till att potentiella utlandska besokare far kinnedom om upp-
levelser och aktiviteter i Sverige som kan ge dem en larande
och inspirerande semester. Sverige ar ett land som associeras
med en modern, halsosam och balanserad livsstil och ett rikt
utbud av naturnéra upplevelser, bade i glesbygd och stader.
Har finns en utmaning i att na igenom bruset med kommu-
nikation om ett hallbart Sverige.

Den Sverigemarknadsforing som VisitSweden och andra gér
utomlands bidrar till turismens allt viktigare roll for utveck-
lingen av svensk samhallsekonomi. 2012 omsatte utlandsk
turism i Sverige 106,5 miljarder kronor. En bra tillgéanglighet
ar avgorande for utvecklingen av utlandsk turism i Sverige.
Fler direktflyglinjer till konkurrenskraftiga priser ar viktiga for
att Sverige ska kunna konkurrera med andra resmal. En 6kad
utlandsk turism i Sverige skapar ocksa vissa miljoméassiga
utmaningar, till exempel genom fler transporter och 6kat
tryck pa boendeanlaggningar.
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Med de kontaktytor vi har nationellt och internationellt

kan vi forega med gott exempel och lyfta hallbarhetsfragor
pa agendan nar det ar relevant. Genom vart interna hallbar-
hetsarbete kan medarbetarna uppmuntras att sjdlva agera
hallbart, bade privat och i tjansten.

VisitSwedens egna tjansteresor har identifierats som var
enskilt storsta miljobelastande paverkan. Darfor berdknar
och klimatkompenserar vi detta.

MOILIGHETER OCH RISKER

Att bevaka trender och faktorer i omvarlden som kan inne-
bara mojligheter eller risker for VisitSwedens verksamhet
okar var formdga att agera ratt. Det handlar saval om att
utnyttja mojligheter som att agera pa handelser eller fore-
teelser som kan skada var formaga att driva arbetet framat.
Tre omraden ar sarskilt avgérande: malgruppens intresse for
Sverige, transportmdjligheter hit och medel till internationell
marknadsforing.

Férdndringar i mdlgruppens efterfragan

| takt med att resandet i varlden okar och resetrender
forandras kan det uppstd nya potentiella marknader for
destinationen Sverige. Under férutsattning att det finns ett
intresse hos besdksnaringen i Sverige och vi har tillrackli-
ga statliga medel kan VisitSweden inkludera fler lander till
de redan prioriterade marknaderna, eller forflytta fokus till
andra marknader.

Sverige med sitt unika utbud av natur-, kultur- och livs-
stilsupplevelser kan ta en fortsatt stark position for en in-
ternationell malgrupp av resenarer. VisitSweden kan genom
effektfull kommunikation bidra till en 6kad efterfragan, vilket
kan skapa mojlighet att utveckla fler upplevelser som starker
lokal kultur och ekonomi 6ver hela landet.

Malgruppen av resendrer som VisitSweden vander sig till
visar annu ingen stor efterfragan pa mindre miljépaverkande
upplevelser. Detta kan bromsa utvecklingen av eller forsvara
forsaljningen av miljomassigt hallbara upplevelser i Sverige.
VisitSweden synliggor hallbara produkter och upplevelser pa
www.isitsweden.com/greensweden.



=hhh- -__-—._-.I_'_.-
!

. T O O L T

Al o 1 PR

Andrade férutsdttningar for tillgdnglighet till och i Sverige

En hallbar tillvaxt av internationell turism i Sverige behdver
en god tillganglighet med olika transportslag. Malgruppen
vill kunna resa till Sverige tids- och kostnadseffektivt, och
flyg, bil och bat ar vanliga alternativ. Resendrer fran utlands-
marknader ldngre bort fran Sverige ar beroende av goda
flygforbindelser. Prisutvecklingen pa drivmedel kan paverka
besokarnas mojlighet att resa till Sverige, till exempel att fler
frdn ndrmarknaderna valjer Sverige i stallet for andra desti-
nationer for sin bilsemester. VisitSweden marknadsfor Sverige
pad utlandsmarknader med olika geografiskt avstand fran
Sverige och kan styra om insatserna mellan marknaderna for
att hantera risken att infléden av utlandska besdkare fran ett
land minskar.

I takt med att mindre miljépaverkande flygbranslen och
energisnalare motorer utvecklas far fler mojlighet att resa
miljomassigt hallbart till konkurrenskraftiga priser, vilket kan
innebara en tillvaxtmojlighet for Sverige som destination
med hansyn tagen till miljon. VisitSweden fangar upp och
lyfter fram hallbara transportalternativ, till exempel pa www.
visitsweden.com/greensweden.

Férdndrade ekonomiska forutsdttningar

Om VisitSwedens dgare pa grund av omprioritering i sina
budgetar skulle minska resurserna till VisitSweden, begran-
sas formdgan att utféra internationell marknadsféring i
den omfattning som sker idag. Det skulle ocksa kunna inne-
bara farre langsiktiga samarbeten med svensk besdksna-
ring. VisitSweden for en kontinuerlig dialog med Narings-
departementet och beséksnaringen for att fa en bild av fram-
tida investeringar och prioriteringar.

Vid en fortsatt svag global ekonomi riskerar resandet i den
utldandska malgruppen fran alla marknader att minska och
Sverige kan fa farre utldndska besokare. Men det kan ocksa
innebdra en méjlighet for Sverige att resendrer fran grann-
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landerna viljer Sverige framfér mer ldngvaga destinationer,
som man prioriterar ner av kostnadsskal. Detsamma galler
de eventuella effekter som en stark svensk krona ger i for-
hallande till valutan pa utlandsmarknaderna. VisitSweden
bevakar faktorer som paverkar resandet och har en flexibel
organisation som kan stalla om marknadskommunikationen
till marknader dar potentialen ar storst.

ANSVAR OCH FORSIKTIGHET

VisitSweden har s3 langt det ar mojligt en forsiktig halining
till kostnader i verksamheten. Da vi hanterar samarbetspart-
ners och statens medel for att skapa sa mycket effektiv kom-
munikation som méjligt ar det ett naturligt férhaliningssatt
hos medarbetarna. Den marknadsféring som &r var leverans
till samarbetspartners och dgare ar tjanster som primart har
en ekonomisk paverkan. VisitSweden producerar inga varor.

VISITSWEDEN AR ETT KLIMATNEUTRALT FORETAG
VisitSweden har sedan 2009 deltagit i ett program for att mi-
nimera och kompensera klimatpaverkan som orsakats av den
egna verksamheten och ar darmed ett Klimatneutralt fore-
tag, enligt foretaget Respect Climates standard. VisitSweden
har ocksd gjort motsvarande atgarder for enskilda events,
som da har fatt kallas Klimatneutrala arrangemang.

Programmet foljer FN:s definition for klimatneutralitet
och klimatberakningarna gors enligt en internationell stan-
dard, det sa kallade GHG-protokollet (Greenhouse Gas Protocol).
For att verksamheten ska erhadlla status som klimatneutral
ska foljande punkter uppfyllas:

1. Berakning av utslappen enligt Greenhouse Gas Protocol.
2. Framtagande av atgardsprogram for att minska utslappen.

3. Kompensation for de utslapp som kvarstar.

www.klimatneutral.se
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HALLBARHET | PRAKTIKEN

| VisitSwedens arbete for langsiktig utveckling, for ekonomi,

manniskor och milj6, ar det de smd stegen och de konkreta

initiativen i vardagen som lagger grunden for hur val vi lyckas

med vart uppdrag.

AKTIVITETER OCH EFFEKT FOR EKONOMISK HALLBARHET

Direkta ekonomiska effekter av VisitSwedens arbete
VisitSwedens uppdrag &r att bidra till ldngsiktigt okad tillvaxt
i besoksnadringen genom att oka efterfragan pa upplevelser i
Sverige med hjalp av effektiv marknadsféring. Utover de fak-
tiska intakterna till besdksnaringen och staten om 106,5 mil-
jarder kronor som beskrivs pa sidan 10, skapar VisitSweden
ett direkt ekonomiskt varde for foretagen i besoksnaringen
genom att erbjuda en struktur for gemensamma marknads-
foringskampanjer. Den samlade marknadsforingsbudgeten i
gemensamma kampanjer, dar ocksa VisitSweden bidrar med
pengar och tid, skapar forutsattningar for storre genomslag
hos den internationella malgruppen. Finansiell uppfoljning
gors i varje kampanj, liksom en utvdrdering av genomslaget
hos mélgruppen.

Under 2013 hade VisitSweden ett storre fokus an tidigare pa
marknadsovergripande Sverigekampanjer. Med hansyn tagen
till kulturella skillnader pa de olika utlandsmarknaderna utnytt-
jar VisitSweden synergier med att anvanda samma budskap
och kommunikationskoncept i flera lander for sina samarbets-
partners rakning. Det tydligaste exemplet fran 2013 &r forbere-
delsen infor kampanjen Swedish Moments, som startar 2014 i
Norge, Danmark, Tyskland och Nederldnderna.

Indirekta ekonomiska effekter av VisitSwedens arbete

Det ar av avgorande betydelse att svensk besoksnaring okar
sin konkurrenskraft for att Sverige ska fa effekt pa insatserna i
marknadsforingskampanjer utomlands.

Kunskapséverféring om mdlgruppen

Den kunskap som VisitSweden samlar om den prioriterade
malgruppen Den globala resendren delas med samarbets-
partners och anvands i gemensamma marknadsforingskam-

47

panjer, vilket leder till hogre traffsakerhet. Vara partners far da
mojlighet att anpassa budskap och produkt till malgruppens
behov och sa att det dverensstimmer med Sveriges position.
Under 2013 bjod VisitSweden in till kunskapsutbyte om mal-
gruppen genom ett analysnatverk, foredrag och trendnyhets-
brev. Férenklad malgruppsdata finns tillganglig for allman-
heten pa VisitSwedens sajt wwwuyisitsweden.com/partner.
VisitSweden deltar ocksa i regionala utvecklingssamarbeten
inom tillganglighet och destinationsutveckling, da kunskap
om resendrernas drivkrafter och krav pa resmalet fors vidare.

PR-virde
VisitSwedenberaknarettindirektekonomisktvardeavdeartik-
lar och eterinslag i internationella medier, som blir resulta-
tet av att VisitSweden pa varje utlandsmarknad bidrar till att
sociala och traditionella medier skriver om Sverige inom ut-
valda omraden. Omréaknat i medievarde bidrog VisitSweden
till artiklar och eterinslag for 2 miljarder kronor. De vanligaste
amnena var kultur, natur och stader.

Den Europaturné som VisitSweden genomforde infor kultur-
huvudstadsaret Umed2o14 medfdrde en spridning av Umea och
norra Sverige i internationella medier till 70 miljoner lasare, titta-
re och lyssnare i Europa. Kvalitetsvardet i sociala medier uttryckt
i Klout Score har legat langt éver malsattningen pa 40/100 och
nadde i mitten av turnéperioden 59/100. Klout Score &r en inter-
nationell standard for att mata genomslag i sociala medier.

Hdllbarhet i Idngsiktiga samarbeten med beséksndringen

De flesta marknadsféringssamarbeten mellan VisitSweden
och féretag och organisationer bygger pa en langsiktig in-
vestering och en marknadsforing som I6per éver flera ar. Det
ar en naturlig foljd av att det tar tid att paverka och férandra
uppfattningen om ett land hos slutkonsumenten. Darfor bild-
ar vi partnerskap och affarssamarbeten med olika aktorer.
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| bérjan av februari 2013 lanserade VisitSweden “Besoks-
naringens kommunikationsguide — for internationell mark-
nadsforing av destinationen Sverige”. Den beskriver hur
besdksnaringen kan arbeta med internationell marknadsfo-
ring tillsammans. Fragorna vem, vad, hur och var marknads-
foringen ska utformas hjalper de foretag och organisatio-
ner i besdksnaringen som vill vanda sig utomlands genom
VisitSweden att lattare hitta ratt och bidra till att Sverige star
sig i en hard internationell konkurrens. De regionala turistor-
ganisationerna kan sjalva anpassa delar av guiden till sina
intressenter.

Som ett steg i det langsiktiga marknadsforingsarbetet pa
den internationella marknaden har VisitSweden tillsammans
med Skane och Malmé utvecklat en Masterplan fram till ar
2020. Planen innehaller gemensamma strategiska vagval,
som prioritering av marknader, val av malgrupp och gemen-
samma mal for totalbudget. Den strategiska planen baseras
pa en modell fran VisitSweden fér samarbete med foretag pa
olika nivaer och av olika storlek, for att kunna inkludera dem i
gemensamma Sverigekampanjer. Verktyget ar tillgangligt for
de svenska turistregionernas organisationer for att de ska kun-
na samla foretag i sin region till gemensamma satsningar.

VisitSweden ar tillsammans med Tillvaxtverket engage-
rade i projektet Hallbar Destinationsutveckling, som initie-
rades av Naringsdepartementet 2012. | projektet ingar fem
destinationer i Sverige som arbetar med hallbar destina-
tionsutveckling mot den internationella marknaden: Bohus-
lan, Vimmerby, Are, Stockholms skirgérd och Kirunaomradet.
VisitSweden bidrar med kunskap om malgrupp och marknad
sa att fler upplevelser kan utvecklas for att passa en interna-
tionell marknad.

Kundndjdhet hos samarbetspartners

VisitSweden genomforde under varen 2013 en undersok-
ning for att ta reda pa hur nojda organisationer och foretag i
besoksnaringen ar med den marknadsféring och de samar-
betsformer som VisitSweden levererar. Enligt undersdkningen
ar VisitSwedens styrkor professionalitet, hog kompetens och
férmaga att marknadsfora Sverige bra. Ett forbattringsomrade
ar en okad forstaelse for partners olika behov. Partners anser
att det finns ett stort engagemang, ett bra bemétande och att
det ar enkelt att samarbeta med VisitSweden.
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AKTIVITETER OCH EFFEKT FOR SOCIAL HALLBARHET

Upplevelser i Sverige berikar resendiren
VisitSwedens malgrupp séker ofta en ldrande och berikande
upplevelse och manga upplevelser i Sverige lever upp till detta
genom att vara akta och erbjuda mangfald med rotter i svensk
livsstil och natur. Marknadsforingen fran VisitSweden ska byg-
ga pa karnvardena dppenhet, omtanksamhet, nytankande och
akthet.1analyser av malgruppen, senast under varen 2013, tar
VisitSweden reda pd vad resendrerna 6nskar av en Sverigese-
mester for att kunna matcha efterfragan med ratt erbjudan-
den i marknadsforingen. VisitSweden startade ocksa en helt
ny Brand Tracking-undersokning under hosten for att fordjupa
kunskapen om hur Sverigebilden uppfattas utomlands.

| det konkreta kampanjarbetet forfinas analyserna ytter-
ligare. Till exempel for kampanjen Swedish Moments, som
startar 2014, gjordes en foradling av data fran malgruppsa-
nalyserna med fokus pa segmenten Active Family och WHOPs
och deras drivkrafter att resa.

VisitSwedens frimsta resurs dr kunskap och engagemang
VisitSweden agerar pa en internationell marknad i standig kon-
kurrens med andra ldnder som satsar pa turism. For att lyckas
med vart uppdrag maste vi ligga i kunskapsméssig framkant
och ha spetskompetens.

VisitSweden ska attrahera, utveckla och behalla kvalificerade
medarbetare, som bidrar till bolagets maluppfyllelse och kvali-
tet pa verksamheten. Under 2013 fordjupades eller utvecklades
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Kvdillslek i Vdstra Hamnen, Malmé

tre strategier for VisitSwedens HR-arbete: Dynamisk kunskaps-
organisation, Performance management och en HR-plan.

Performance Management ar ett program for individuell
prestationsstyrning for alla medarbetare som bérjade tillam-
pas pa VisitSweden under aret. Programmet skapar en struk-
tur for hur malstyrning pa individniva ska bidra till bolagets
6vergripande mal. Ett antal rutiner och verktyg, framfor allt
for medarbetarsamtal, nyanstélining och avslut av anstall-
ningar, har kommit pa plats i och med att en ny tjanst som
HR Manager har tillsatts.

Vid tillsattning av tjanster ar VisitSwedens ambition att
stimulera intern rérlighet och kompetensutveckling for be-
fintlig personal. For medarbetare pa VisitSweden ska det fin-
nas mojligheter att utvecklas och gora karridr. Lediga tjanster
utannonseras darfor alltid internt.

Vérdegrund och kunskap dr viktiga interna redskap

En gemensam vardegrund och prioritering av kunskap hos
VisitSwedens medarbetare ar viktiga interna verktyg for att
verksamheten ska utvecklas.

Att hantera ett komplext uppdrag att marknadsfora Sveri-
ge utomlands staller stora krav pa var kunskap och leverans.
Med medarbetarnas kompetens kan vi fortsatta utvecklas
som foretag, men ocksa stérka den positiva trend som finns
inom svensk beséksnaring.

I VisitSwedens affarsplan ar en "dynamisk kunskapsor-
ganisation” en av tre huvudstrategier. VisitSwedens forma-
ga att lyckas bygger pa varje medarbetares kunskap och
skicklighet. Till var hjalp har vi olika verktyg, som en talent
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management-modell, vardegrundsarbete, medarbetarskap

och ledarskapsutveckling. Malet &r att skapa en innovativ

miljé som starker bade VisitSwedens och Sveriges konkur-

renskraft. Vi ser foljande framgangsfaktorer for en aktiv och

framéatstravande personalpolitik:

- kompetenta och engagerade chefer och ledare, en tydlig
ansvarsfordelning och effektiv beslutsprocess,

- en Talent Management-process, dar prestation, kompe-
tens och maluppfyllelse premieras,

- en gemensam vardegrund, som bidrar till att innebérden
av en "dynamisk kunskapsorganisation” tillampas fullt ut.

VisitSweden fokuserar ocksa pa att foretagets alla medarbeta-
re har en gemensam vardegrund. Vardegrunden ar utvecklad i
samarbete mellan medarbetare och foretagsledning och har
direkt inverkan pd allt i bolaget, som marknadsforing, affarer,
utvecklingssamtal och rekrytering. De karnvarden vi bygger var
gemensamma vardegrund pa ar Omtanksamhet, Affarsmassig-
het, Professionalism, Nytankande och Lekfullhet. Arbetet med
att implementera vardegrunden pagar kontinuerligt.

Medarbetarundersékning
I slutet av 2012 genomfordes en medarbetarundersokning som
visade ett ldgre medarbetarindex an i motsvarande undersok-
ning tva ar tidigare. Undersdkningen genomfordes i slutet av
VisitSwedens stérsta neddragning, vilket till del kunde forkla-
ra det svagare resultatet. Ledningen tog i januari 2013 fram en
handlingsplan for att hantera resultatet av undersékningen.
I undersokningen identifierades tre dvergripande forbatt-
ringsomraden:
+ blimerdppen och tydlig med ledningens beslut genom att
forbattra informationen fran ledningsgruppen,
« koppla individuella mal till foretagets dvergripande mal,
- Oka integrationen mellan kontor och avdelningar.

Omradena har bearbetats under 2013 och lett till flera kon-
kreta resultat, exempelvis programmet Performance Mana-
gement ovan. Ett annat konkret resultat ar kontinuerlig infor-
mation fran ledningsgruppens moéten till alla medarbetare.

Utvecklingssamtal

Alla medarbetare kallas till ett arligt utvecklingssamtal, dar
chef och medarbetare diskuterar fragor som prestation,
kompetensutveckling, halsa, arbetsmiljo, arbetssituation
och ledarskap. 86 procent av medarbetarna genomforde sitt
utvecklingssamtal under 2013. Nar en medarbetare slutar sin
anstallning erbjuds avslutssamtal.
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Policies och medarbetarguide

| en medarbetarguide for bolaget finns regler och rutiner for
medarbetarnas dagliga arbete, till exempel om tjansteresor,
representation, utldgg, arbetstid och ledigheter. Dar finns
ocksa riktlinjer for hur vi arbetar systematiskt med arbetsmil-
jo, jamstalldhet, mangfald, krishantering, anstalining, I6ne-
sattning och halsa. | guiden beskrivs ocksa ansvar for han-
tering av diskriminering pa grund av exempelvis kon, etnisk
tillhorighet, religion och alder.

VisitSweden har i en policy for ledarskap identifierat
beteenden som ska kanneteckna chefer i verksamheten.
Exempel pa viktiga egenskaper ar att vara en forebild,
stédja medarbetarnas utveckling och identifiera och
hantera konflikter i ett tidigt skede. Under tva tillfallen
under 2013 samlade VisitSweden chefer med personal-
ansvar till tvd utvecklingsdagar, dar man exempelvis
enades kring hur malstyrningen pa alla nivaer i foretaget
ska starkas.

VisitSweden och mdngfald
For att Sverigemarknadsforingen ska bli effektiv ar det vik-
tigt for VisitSweden att ha en bred kunskap om olika kultu-
rer. Marknadsforingen ska beréra manniskor i 12 olika lander
och via VisitSwedens utlandskontor med olika nationali-
teter representerade finns en fingertoppskansla om vilken
marknadskommunikation som kan fungera pa marknaden.
VisitSweden vardesatter manniskors olikheter och tror att
kommunikation och resultat forbattras om vi har en dyna-
misk miljo dar alla medarbetares potential, olikheter, kreati-
vitet och idéer tas tillvara.

Maéngfald och 6ppenhet ska gora VisitSweden till en attrak-
tiv arbetsplats, dar medarbetare trivs och utvecklas och
moter omvarlden med olika perspektiv.

Utbildning, kunskapsutbyte och inspiration

VisitSweden stravar efter att vara en larande organisa-
tion.Under 2013 har foretagsledningen, olika avdelningar
och enskilda medarbetare tagit initiativ till utbildnings-
dagar, inspirationsmaten, projektpresentationer och annat
kunskapsutbyte. Till exempel genomfordes en intern-
konferens for alla medarbetare, en introduktionsdag for
nyanstallda och flera lokala presentationer av den nya
malgruppsanalysen pa utlandskontoren. Flera utbild-
ningar i VisitSwedens nya ekonomisystem genomférdes
ocksa, liksom en konferens med de ansvariga for PR pa
VisitSweden. Ett inspirationsseminarium om héallbarhet
holls i oktober.
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Hdlsa och friskvdrd

VisitSwedens medarbetare dr amibitidsa och arbetar under
stort eget ansvar. | en arbetsmiljé med hogt tempo ar det vik-
tigt att visa vagen till en langsiktigt hallbar arbetssituation,
samtidigt som engagemanget ska fa utrymme. VisitSweden
stravar efter att erbjuda en bra arbetsmiljé och skapa méjlighe-
ter for god hilsa. Pa alla utlandskontor och pa huvudkontoret
uppmuntras alla medarbetare att utnyttja ett arligt friskvards-
bidrag, vilket flertalet gér. Medarbetare i Sverige erbjuds att
genomga en halsoundersokning vartannat ar. VisitSweden har
handlingsprogram for exempelvis arbetsmiljé och rehabilite-
ring. Regelbunda skyddsronder genomférs pa alla kontor.

Engagemang i samhiillet
VisitSweden har ett samarbete med foretaget MISA, som
erbjuder rehabilitering eller praktik fér personer med funk-
tionsnedsattning. En person deltar med hjalp av handledare
i de dagliga rutiner som ror kontorets allmanna utrymmen.
Pa ett antal av VisitSwedens utlandskontor erbjuds stu-
denter praktikplats dver en ldngre tid, bland annat i Tyskland,
Nederldnderna och Storbritannien. VisitSweden gav under
2013 ett bidrag till Cancerfonden.

AKTIVITETER OCH EFFEKT FOR MILJOMASSIG HALLBARHET

Det ar vasentligt for VisitSweden att agera hallbart och lam-
na vidare en hallbar milj¢ till ndsta generation. VisitSweden
vill darfér minska sin klimatpaverkan och ar sedan 2009 ett
Klimatneutralt foretag, vilket innebar att vi beraknar var kli-
matpaverkan, har ett dtgardsprogram for att minska utslap-
pen och kompenserar for de utslapp som kvarstar. Under 2013

har VisitSweden kontorens el- och varmeférbrukning, medar-

betarnas tjansteresor samt events beraknats och kompense-
rats. Medarbetarnas pendlingsresor har inte beraknats, men
VisitSweden ska introducera detta fran och med 2014. For berak-
ning av utslapp anvands Greenhouse Gas Protocol.
VisitSweden forsoker minska antalet tjansteresor genom
att sl ihop méten dar medarbetare fran utlandskontoren ska
vara med till samma tillfdlle. | samband med events som kli-
matkompenseras lyfter VisitSweden fram miljdmedvetenhet
och miljokrav fér leverantérer, vilket bidrar till att halla hall-
barhetsfragor aktuella. Méten dver Skype och andra tjanster
utnyttjas flitigt for att minska resandet och spara tid.

VisitSwedens konkreta miljépdverkan

Koldioxidutslapp fran el, uppvarmning och tjansteresor utgér
tillsammans den storsta delen av VisitSwedens miljdavtryck.
Under 2013 har utslapp som gjorts av VisitSwedens samtliga
kontor och medarbetare beraknats, vilket innebar att dven
kontoret i Kina nu inkluderas i matningen.
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Omraknat i ton koldioxid lamnade VisitSweden under 2013
ett avtryck pa miljon pa motsvarande 518 ton fran tjanstere-
sor samt forbrukning avel och varme. Av detta stod paverkan
fran tjansteresor for 470 ton. Utéver detta hade VisitSweden
en paverkan fran events pa motsvarande 212 ton koldioxid.
Av detta stod Europaturnén Caught by Umed for 176 ton.
VisitSwedens utslapp av vaxthusgaser innefattar utslapp
av koldioxid, metan och dikvaveoxid. VisitSwedens energi-
forbrukning var 295 MWh, varav 164 MWh var elektricitet, 83
MWh var fjarrvarme och 47 MWh kom fran naturgas. Kélla for
energiforbrukning ar respektive kontors el- och varmeleve-
rantor och for tjansteresor medarbetarnas egen redovisning,
med uppskattning av resans stracka i km.

Paverkan fran el, virme och tjansteresor raknat i utslapp av
koldioxid minskade med nastan 10 procent jamfort med 2012,
trots att kontoret i Kina tagits med i rapporteringen. En del-
orsak ar troligen farre anstallda. Flygresor star for den storsta
delen av VisitSwedens miljobelastning och har har paverkan
raknat i koldioxidutslapp minskat med 10 procent. Belastning-
en minskade for korta och Idnga flygresor men 6kade fér Ianga
resor, delvis beroende pa att tjansteresor fran utlandskontoret
i Kina har tillkommit.

Paverkan fran enbart képt el och varme pa vara kontor har
minskat med 3 procent jamfort med 2012 och ar en minsk-
ning for tredje aret i rad.

Klimatkompensation genom skogsplantering i Uganda
VisitSweden har valt att klimatkompensera paverkan fran
kopt el och varme, tjansteresor och events, totalt motsvaran-
de 730 ton koldioxid, genom ett sa kallat CDM-projekt (Clean
Development Mechanism). Projektet stodjer skogsplantering i
Uganda. Den planterade skogen binder motsvarande cirka 216
000 ton koldioxid per fem ar och sysselsatter 600 personer.
www.respectclimate.se/kikonda

Miljéfokus i marknadsféringen
I'takt med att malgruppen blirallt merinternetmogen koncen-
treras VisitSwedens kampanjer och projekt allt mer till web-
ben och sociala forum. Webbplatsen wwwuisitsweden.com
ar basen i den grundlaggande informationen om Sverige, och
VisitSweden bygger ofta olika kampanjsajter och anvander
olika floden i sociala medier for att fa riktade genomslag. Pa
wwwuisitsweden.com/greensweden har VisitSweden en tema-
sida for miljévanliga reseanledningar. Inspiration och tips om
aktiviteter, upplevelser, miljomarkt boende och miljovanliga
resealternativ finns tillgangliga for potentiella besokare.
VisitSwedens storsta projekt under 2013, Europaturnén
Caught by Ume3, klimatkompenserades for paverkan fran
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resor under, till och frdn arrangemanget samt overnatt-
ningar pa hotell. Pa utlandsmarknaderna klimatkompense-
rades tre event for researrangorer och svensk besoksnaring,
Swedish Workshop i Miinchen, London och New York. Dess-
utom kompenserades for Sveriges deltagande pa méssan
IMEX i Las Vegas.

VisitSweden producerar ett Sverigemagasin i 570 0oo
exemplar pa sju sprak for de resenérer som vill bli inspire-
rade genom tryckt material. Upplagan ar storst i Tyskland
och Ryssland. Distributionen koncentreras till platser dar
det finns manga Sverigeintresserade resenéarer. Pa sa satt
undviks tryck av dverexemplar. Alla editioner innehaller ett
uppslag med tips pa ekoturistiska upplevelser fran Natur-
ens Basta-certifierade foretag. Magasinet trycks pa ett miljo-
godkant tryckeri pa klorfritt papper gjort av FSC-markt pap-
persmassa. Aven ett Sverigemagasin som VisitSweden gav
ut i Danmark trycktes pa FSC-markt papper.

Som resultat av VisitSwedens arbete med internationella
medier publicerades eller sandes totalt 7 ooo artiklar och
inslag om Sverige i 12 lander under 2013. Natur och friluftsliv
var det ndst vanligaste amnet, men dven artiklar eller inslag
mer konkret kopplade till hallbarhet var relativt vanliga.

VisitSweden ar sedan starten av ekoturismforeningen
Naturens Basta med i dess markningskommitté av nya fo-
retag. Genom VisitSwedens engagemang tillfors ett inter-
nationellt perspektiv, vilket okar chansen for foretagen att
lyckas pa en internationellt konkurrensutsatt marknad.

MILJGINITIATIV | VARDAGEN PA VISITSWEDEN
Medarbetarna pa VisitSweden uppmanas att valja klimat-
vanliga transportsatt till och fran arbetsplatsen och vid
moten nar sa ar mojligt, till exempel kollektiva fardmedel,
cykel och miljotaxi och tag framfor flyg. Man forséker ock-
sd sa langt det ar mojligt planera olika moten till samma
tidpunkt for att effektivisera bade transporten och medar-
betarnas tid. Moten med konferenstelefon uppmuntras i
stallet for resor.

Kontorens maskinpark och forbrukningsvaror byts suc-
cesivt ut mot miljovanliga alternativ och medarbetarna
uppmanas att begransa antalet pappersutskrifter. Vid inkop av
kontorsmaterial och livsmedel valjer flera kontor i storsta moj-
liga man miljévanliga och ekologiska alternativ. Kallsorte-
ring sker pa de kontor dar det ar mojligt och alla uppmanas
att dra ned pa energiférbrukningen genom att exempelvis
stdnga av datorskarmar och kontorsbelysning nar man gar
for dagen.

Under 2013 kdptes moderna och mer strémsnala datorer
in till samtlig personal.
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Utlandska Malgruppsanalyser Aterkommande  Férvintar sig fa en givande upplevelse i Prioriterar marknadsforingen utifran analysre-
besokare pa 11 prioriterade vartannat ar. Sverige. Forvantar sig uppleva ett modernt, sultaten och fokuserar marknadsféringen pé bl a
marknader men samtidigt naturrikt land med balanserad modern livsstil och natur. Visar héllbara alternativ
Primdr livsstil. att resa i Sverige, pa avdelningen Green Sweden
intressent pa visitsweden.com och t ex med hjalp av mil-
Forvantar sig finna information pa turistsajten  jomarkningen Naturens Bésta.
visitsweden.com.
Agare Styrelsemdoten. Rap- Kontinuerligt En tydlig uppfattning om VisitSwedens Uppfyller statliga medlens tydliga ekonomiska
porter. Kontinuerlig och vid méten ambition med hallbarhet. Paverkar ekonomisk, ~ mal. Hallbarhet &r ett av de definierade fokusom-
Primdr dialog vid behov. cirka5-6 gang-  social och miljomassig hallbarhet genom radena i VisitSwedens affarsplan 2012-2015.
intressent erarligen. kontinuerligt styrelsearbete.
Medarbetare Medarbetar- Kontinuerligt. Tydlig inblick i och méjlighet att paverka Utvérdering i utvecklingssamtal, uppmuntran
undersokningar, Medarbetar- VisitSwedens mal och vision géllande till hallbart agerande. Talent Management som
Primdr utvecklingssamtal, undersokningar  ekonomisk, social och miljomassig hallbarhet.  Gvergripande strategi i VisitSwedens affarsplan,
intressent I6pande dialog kring vartannat ar. chefsdagar med fokus pa chefsrollen och mal-
hallbarhetsfragor. styrning, hallbarhet som fokusomrade i interna
processer.
Samarbets- Dialog kring gemen- Kontinuerliga Kunskap om utlandska malgruppers Kunskapsoverforing inom marknadsforings-
partners. samma kampanjer moten och forvantningar pa Sverige och Sverigebilden i samarbeten om malgruppers forvantningar och
Regionala och projekt som galler  samtal. utlandet. Tydlig uppfattning om VisitSwedens behov.

Turistorgani-
sationer och
destinationer

marknadsforing av
Sverige utomlands
samt utvarderingar
av dessa. Dialog kring

3 dialogdagar/
ar med chefer
for regionala
turistorganisa-

hallbarhetsarbete och strategier for hallbar
kommunikation.

Information om VisitSwedens kommunikations-
strategi och hallbarhetsstrategi, VisitSwedens
ars- och hallbarhetsredovisningar pa exempelvis
wwwyisitsweden.com/partner.

Primdr strategiska utmaning-  tionerna. Inspirerar genom att lyfta fram foretag pa
intressent ar och mojligheter for visitsweden.com som erbjuder hallbara alternativ.
vidareutveckling av
besoksnaringen.
Samarbets- Dialog kring gemen- Kontinuerliga Kunskap om utlandska malgruppers Kunskapsoverféring inom marknadsforings-
partners. samma kampanjer méten och forvantningar pa Sverige och Sverigebilden i samarbeten om malgruppers forvantningar och
Foretagi och projekt for samtal. utlandet. Tydlig uppfattning om VisitSwedens behov.

svensk besoks-

marknadsforing av

hallbarhetsarbete och strategier for hallbar

Information om VisitSwedens kommunikations-

naring Sverige utomlands kommunikation. strategi och hallbarhetsstrategi, VisitSwedens
samt utvarderingar ars- och hallbarhetsredovisningar pa exempelvis

Primdr av dessa. wwwuisitsweden.com/partner.

intressent Inspirerar genom att lyfta fram foretag pa
visitsweden.com som erbjuder hallbara alternativ.

Samarbets- Dialog kring gemen- Kontinuerligt Kunskap om utlandska malgruppers forvant- Kunskapsoverforing om malgruppens efterfragan

partners. samma kampanjer ningar pa Sverige och Sverigebilden i utlandet.  och Sverigebilden utomlands. Information om

Foretag och projekt. En tydlig uppfattning om VisitSwedens VisitSwedens kommunikationsstrategi och

utanfoér svensk
besoksnaring

Primdr
intressent

ambition med hallbarhet for Sverige som
destination.

hallbarhetsstrategi, VisitSwedens ars- och hall-
barhetsredovisningar pa exempelvis
wwwuisitsweden.com/partner. Inspirerar genom
att lyfta fram foretag pa visitsweden.com som
erbjuder hallbara alternativ.
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Bransch- Dialog for att skapa Kontinuerligt En tydlig uppfattning om VisitSwedens For kontinuerliga diskussioner med olika orga-

organisationer,
myndigheter
och andra
organisationer
iSverige

samverkan kring
vidareutveckling av
svensk turism.

strategi och arbete for ekonomisk, social och
miljémassig hallbarhet.

nisationer och myndigheter kring utveckling av
svensk turism ur hallbart perspektiv.

Publicerar VisitSwedens hallbarhetsstrategi och
hallbarhetsredovisningar pd visitsweden.com/
partner.

Utlandska re-
searrangorer/
agenter

Dialog om arrango-
rernas behov, kunskap
om Sverigeutbudet
och om mélgrupper-
nas preferenser och
krav ndr de vander
sig till terforsaljare
for inspiration och
bokning.

Kontinuerligt

En tydlig uppfattning om utbudet av hallbara
alternativ i Sverige.

Inspirerar genom att lyfta fram hallbara alterna-
tiv pa visitsweden.com.

Namnden for
Sverige-
framjande i
Utlandet

Dialog kring utveck-
ling av Sverigebilden,
strategiska samarbe-
ten och gemen-
samma verktyg, till
exempel den officiella
Sverigeportalen www.
sweden.se och bild-
banken Image Bank
Sweden.

Kontinuerligt

En tydlig uppfattning om VisitSwedens upp-
drag, malgruppsfokus, Sverigebilden i utlandet
och turismens roll for Sveriges utveckling

Kunskapséverforing om turismens betydelse for
Sveriges ekonomi och hallbara utveckling, samt
malgruppers Sverigekannedom och drivkrafter.
Publicerar VisitSwedens hallbarhetsstrategi och
hallbarhetsredovisningar pa visitsweden.com/
partner.

Svenska
medier

Proaktiv och reaktiv di-
alog om VisitSwedens
arbete och turismens
betydelse for svensk
ekonomi, daribland
fragor relaterade till
hallbarhet.

Kontinuerligt

En tydlig uppfattning om utlandsk turismi
Sverige och hur resandet paverkar hallbar ut-
veckling och vice versa. Tydlig uppfattning om
VisitSwedens ambition med hallbarhet.

Tillhandahaller information om VisitSwedens
arbete och atgarder for hallbar ekonomisk, social
och miljomassig utveckling.

Publicerar VisitSwedens hallbarhetsstrategi och
hallbarhetsredovisningar pd wwwuvisitsweden.
com/partner.

Utlandska
medier

Proaktiv och reaktiv
dialog om Sverige,
bland annat som en
modern och naturrik
destination med hal-
sosam livsstil. Dialog
genom personliga
kontakter, nyhetsbrev
och pressresor.

Kontinuerligt

Inspiration om Sverige som en naturrik desti-
nation med hallbar livsstil.

Erbjuder information och inspiration om Sverige
ur ett hallbarhetsperspektiv.

Leverantorer

Dialog kring upphand-
lingar och inkép.

Vid behov

En tydlig uppfattning om VisitSwedens ambi-
tion med hallbarhet.

Publicerar VisitSwedens hallbarhetsstrategi och
hallbarhetsredovisningar pd wwwiuisitsweden.
com/partner.

Samhillet

Dialog via medier
och hemsida.

Kontinuerligt

Uppfattning om hallbarhetsaspekter i forhal-
lande till utlandsk turism i Sverige.

Kunskapsoverféring om utlandska malgruppers
resande och Sverigekannedom.

Publicerar VisitSwedens hallbarhetsstrategi och
hallbarhetsredovisningar pd wwwuisitsweden.
com/partner.
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MER FAKTA OM HALLBARHET PA VISITSWEDEN

NYCKELTAL INTRESSENTER,
MEDARBETARE OCH MILJOPAVERKAN

ANTAL ANSTALLDA, FORDELAT PA ALDER OCH KON
VisitSweden hade per 31 december 2013 85 medarbetare, var-
av 62 var kvinnor.

KVINNOR MAN
<30ar 1" 1
31-50 ar 48" 21
> 51 ar 3 1
TOTAL 62 23

*varav 4 kvinnor var visstidsanstdllda
**varav 2 kvinnor var visstidsanstdllda

FORDELNING ANSTALLDA OCH KONSULTER
Totalt antal anstallda: 8s, varav 62 kvinnor
Totalt antal langtidskonsulter: 7,varav 6 kvinnor

ANSTALLNINGSFORM
Merparten av de 85 medarbetarna ar tillsvidareanstallda. Bo-
laget berdrs inte av sdsongsvariationer.

Alla medarbetare pa VisitSwedens utlandskontor ar lokal-
anstallda och omfattas av lokala anstallningsregler med viss
anpassning till svensk modell, till exempel friskvardsbidrag.
Medarbetarna har ofta rotter eller lang erfarenhet av bade
svensk och lokal kultur.

SJIUKFRANVARO

0,56 procent, varav langtidssjukfranvaro o procent.
Franvaron redovisas for huvudkontoret i Stockholm, da data
saknas for utlandskontor.

KOLLEKTIVAVTAL
Inga medarbetare omfattas av kollektivavtal.

PERSONALOMSATTNING

14 procent, varav 75 procent var kvinnor (antal som slutat/
antal anstallda vid arets slut). De flesta avtalen upphdérde vid
arets borjan, efter den stora neddragningen aret innan.

ARBETSSKADOR
Tre arbetsskador har rapporterats under aret, varav tva
fall av skada pa vag till arbetet, och ett fall av skada under
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tjdnsteresa. Ingen av handelserna har foranlett allvarliga
skador eller kostnader, eller att dtgarder i arbetsmiljon har
behovt vidtas. Alla arbetsskador rapporteras till HR-ansvarig,
till arbetsmiljéansvarig pa respektive kontor samt till skydds-
ombud pa huvudkontoret. Inga arbetsrelaterade sjukdomar
eller arbetsrelaterade dodsfall har rapporterats. Forlorade
arbetsdagar eller annan franvaro uppgick till 0 dagar.

VisitSweden viljer att inte redovisa férdelning av skador
per land och konsférdelning med hanvisning till personlig
integritet.

OUTSOURCING AV VERKSAMHETEN

VisitSweden har gett i uppdrag till ett externt foretag, Crew-
Com, att ansvara for bolagets kontakt- och distributionscen-
ter som ger information om Sverige till utlandska resenarer.

FORDELNING STYRELSE OCH LEDNING EFTER ALDER 2013

Styrelse per 31 december 2013 KVINNOR MAN
<30ar o
31-50 ar 1
>51 ar 6
Ledningsgrupp per 31 december 2013  KVINNOR MAN
<30ar o

31-50 dr 3 4
> 51 ar o o

UTVECKLINGSSAMTAL

Pa VisitSweden rapporterades under 2013 73 utvecklings-
samtal (enligt dokumentation eller chefers intygande), av 84
anstallda exkl vd i bolaget vid tidpunkten. Orsak till ej ge-
nomforda utvecklingssamtal:

- 4 medarbetare hade just sagt upp sig

- 5 medarbetare var foraldralediga

« 1 medarbetare var helt nyanstalld

- 1utan motivering

VisitSweden avser att rapportera antal genomférda utveck-
lingssamtal fordelat per kén i 2014 drs hallbarhetsrapport.



MER FAKTA OM HALLBARHET PA VISITSWEDEN

VISITSWEDENS KLIMATPAVERKAN
VisitSweden beraknade och rapporterade under 2013 med hjélp av klimatverktyget Svante utslépp fran el- och varmeforbruk-
ning fran kontor samt tjénsteresor. For berdkning av forbrukning och utslapp anvands Greenhouse Gas Protocol-standard.

FORANDRINGAR

VISITSWEDENS CO2-UTSLAPP (TON) 2010-2013 2010 20m 2012 2013 2012-2013
Klimatpéverkan fran kallor dgda av foretaget* o o o o o
Klimatpaverkan fran kopt elektricitet och varme 69,64 55,25 49,43 47,92 -31%
Varav elektricitet** 37,38 30,1 26,98 28,52 +5,7 %
Varav miljomarkt elektricitet 0,0025 0,003 0,003 0,00 +433%
Varav fjarrvarme 16,53 15,15 14,59 9,71 -33,4 %
Gas 15,74 9,99 7,86 9,69 +233%
Indirekt klimatpaverkan, tjansteresor*** 513,16 599,12 524,65 469,73 -10,5 %
Varav flygresor 490,04 574,12 492,45 442,66 -10,1 %

—Resor <450 km 51,41 86,33 93,91 67,66 -28,0 %

—Resor 450—1 600 km 256,97 309,89 303,97 237,44 -21,9%

—Resor >1600 km 180,53 177,90 94,57 137,56 +45,5 %
Varav tagresor 2,63 3,08 8,24 6,33 -23,2%
Varav bussresor 0,48 0,50 0,30 0,42 +38,8 %
Varav hyrbil, taxi och privata fordon 17,04 18,80 21,28 18,75 -11,9 %
Varav batresor 2,95 2,62 2,38 1,58 -33,8%
TOTAL 585,80 654,38 574,09 517,66 -9,8%
Total genomsnittlig paverkan per medarbetare (helarsverken) 8,20 8,08 6,5 6,0 769 %

Kdlla: VisitSweden klimatrapport 2013 och Klimatprogram Svante/Respect. * Direkt energianvindning dr lika med noll, pga att VisitSweden inte dger ndgra maskiner, fordon
eller dylikt. ** USAs elférbrukning dr beriknad enligt schablon. Data frdn évriga kontor kommer frdn respektive elleverantér. *** Uppskattning av vésentlig miliépdverkan genom
transporter dr avgrdnsat till medarbetarnas tjinsteresor, som varje medarbetare rapporterade kvartalsvis i verkligt eller uppskattat antal kilometer for respektive transportslag.

VISITSWEDENS LEVERANTORSKEDJA

larbetetattmarknadsféraenupplevelseellerproduktpdenut- PR~ event-, webb- och filmféretag samt motesarrangorer
landsmarknad, en turistisk "rvara”, arbetar VisitSweden med  hjélper VisitSweden och partners med budskapsutformning-
ettantalleverantorerAnalysforetaghjilperossattgorastudier — en.For att sprida budskapet anlitas exempelvis mediebyréer,
och samlain kunskap om mélgruppens behov. Kreativa byré- webbyréer, sbkordsféretag och till en begrénsad del tryckeri—
er anlitas for att utveckla kommunikationskoncept. Reklam-,  er.Uppfoljning sker med hjalp av analysféretag.

VISITSWEDENS MEDLEMSKAP | ORGANISATIONER

- FN:s klimatprogram Caring for Climate - Matlandet — Matmaffian - Corps Touristique, Tyskland

- Global Compact - Svenska handelskammaren, Nederlanderna - DRV, Deutscher Reise Verband, Tyskland

- Sveriges Annonsorer - Svensk-italienska handelskammaren, Italien - RDA, Internationaler Omnibusverband, Tyskland
- Sponsor- och Eventféreningen - Svensk-spanska handelskammaren, Spanien - AITO, Storbritannien

- Markningskommittén Naturens Basta - Svensk-amerikanska handelskammaren, USA - SMAL/AFTA, Finland

- Hallbar destinationsutveckling (styrgrupp) - ADUTE|, Italien - SKAL, Finland

- Myndighetssamordning (styrgrupp) - ANTOR, Nederlanderna, Danmark, Storbritannien - United States Tour Operations Association

- Mittuniversitetet (vd styrelseledamot) - ADONET, Frankrike - European Travel Commission, USA

- ETC - European Travel Commission - AJT, Frankrike - The International Gay & Lesbian Travel

- Kairos Future Club - Svensk-tyska handelskammaren, Tyskland Association, USA

- ASFB (grundare och vd styrelseledamot) - VFF, Verband fur Fahrschifffart und - Scandinavian Tourism Inc, USA

- Marknadstekniskt Centrum AB Fahrtouristik, Tyskland
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OM VISITSWEDENS
HALLBARHETSRAPPORT OCH
RAPPORTENS VASENTLIGHET

VisitSweden har lamnat en hallbarhetsrapport om sin verksamhet
for varje ar fran och med 2008. Rapporterna omfattar kalenderar
och lamnas till Naringsdepartementet i mars dret efter.
VisitSwedens forra hallbarhetsrapport publicerades 31 mars 2013.

RAPPORTSTRUKTUR

Rapporten foljer Global Reporting Initiatives (GRI)
riktlinjer "G4 Sustainability Reporting Guidelines” och
granskas av en oberoende part, Respect Sustainability
Business AB.2012 drs rapport foljde riktlinjerna enligt
GRI31.

Fran och med rapporterna for verksamhetsaret
2014 ar det for svenska statliga bolag obligatoriskt att
rapportera enligt riktlinjerna i G4, men VisitSweden
har valt att ga dver till de nya riktlinjerna redan i rap-
porten for 2013. Riktlinjerna i G4 ger méjlighet att an
mer fokusera pa vasentliga delar av verksamheten,
vilket &r relevant for VisitSweden som tjanstepro-
ducerande féretag med begransad miljomassig och
social paverkan pa sin omvarld. Av samma skal har
VisitSweden valt att rapportera pd "core”-niva och
inte pa en mer utforlig niva (“‘comprehensive”).

Inga storre forandringar avseende organisationens
storlek, struktur och dgarskap har skett under rap-
portperioden, som pdverkat urvalet i rapporteringen.

INTRESSENTERS PAVERKAN PA RAPPORTEN
VisitSwedens uppdrag som kommunikationsbolag
for Sverige bygger pa tat samverkan med féretag och
organisationer i besoksnaringen och andra svenska
exportndringar, en ndrvaro pa utlandsmarknaderna
och kunskap om den malgrupp av resenarer som ar
malet for marknadskommunikationen.
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VisitSweden har infor 2013 ars hallbarhetsrapport
i tva interna workshopar med ledningsrepresentant
gjortengenomlysningavvilkasomarforetagetsintres-
senter i Sverige och i utlandet. Ur en bruttolista har
representanter fran VisitSwedens ledningsgrupp och
arbetsgruppen identifierat primara och sekundara in-
tressenter. Primara intressenter med direkt paverkan
pa VisitSwedens marknadsféringsuppdrag ar resena-
rer, samarbetspartners i svensk besoksnaring, medar-
betare och dgare.

Urvalet av primdra intressenter har skett i tre steg:

1. Lista pa VisitSwedens 100 storsta kunder och 100
storsta leverantorer for hela koncernen (ur foreta-
gets ekonomisystem)

. Komplettering av kund- och leverantorslistor med
dvriga intressenter, t ex myndigheter och medier

. Specificering av intressenter med direkt respektive
indirekt paverkan pa VisitSwedens verksamhet, pri-
oritering och urval av primara intressenter

VisitSweden har hamtat kunskap om de primara in-
tressenternas forvantningar och fragor de tycker ar
viktiga genom dialog, webbunderstkningar, enkater
och agardirektiv.

RESENARER: | mars och april 2013 genomférde
VisitSweden en omfattande malgruppsanalys av po-
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Kontaktperson

Frdgor om rapporten kan
besvaras av Ulrika Halle-
sius, kommunikationsdi-
rektor VisitSweden,
ulrika.hallesius@
visitsweden.com

tentiella Sverigeresendrer. Analysen dr dterkommande cirka vartannat ar och genomfordes
dessférinnan under 2011. VisitSweden genomfér ocksd marknadsanalyser och andra under-
sokningar, som konkret paverkar Sverigemarknadsforingens budskap, kanalval och val av
malgruppssegment. Vid sidan av VisitSwedens egna analyser anvdnder vi andra offentliga
undersdkningar om utldndska besdkare i Sverige fran exempelvis Tillvaxtverket, Kairos Future
och European Travel Commission.

MEDARBETARE: | november 2012 deltog VisitSwedens medarbetare (fast anstallda, projektan-
stallda och konsulter) i en omfattande webbaserad medarbetarundersékning. Utdver detta
har alla medarbetares synpunkter efterfragats i medarbetarsamtal, som genomfors arligen.

SAMARBETSPARTNERS: | det [6pande arbetet med Sverigemarknadsforingen sker en kontinuer-
lig personlig dialog med regioner, transportérer, boendeanlaggningar och upplevelseforetag i
Sverige. En NKl-undersokning med syfte att undersoka samarbetspartners behov och install-
ning till VisitSwedens verksamhet genomférdes i mars 2013. En enkdt med specifikt fokus pa
hallbarhet till utvalda nyckelpersoner i besdksnéaringen har ocksa genomforts.

AGARE: Riktlinjer for verksamheten ges till VisitSweden infér varje verksamhetsar. Darutover
sker en kontinuerlig dialog med representanter for Naringsdepartementet och besoksnaring-
ens foretradare Svensk Turism, bade i och utanfor styrelsearbetet. Se dven matris for intressent-
dialog pa sid 53.

INTRESSENTERNAS FOKUS KRING HALLBARHET OCH SVERIGEMARKNADSFORING
VisitSwedens intressenter har olika férvantan pa hur VisitSweden kommunicerar och arbetar
langsiktigt med hallbarhet. Resenarer vill ha inspiration om ett stort utbud av upplevelser i
Sverige, dgare och samarbetspartners fokuserar pa intékter till stat och naringsliv samt ett
starkt Sverigevarumarke och medarbetarna vill ha méjlighet att utmanas och utvecklas i sitt
arbete.VisitSweden ar genom sitt uppdrag och kunskap bryggan mellan malgruppens nyfiken-
het pa Sverige, Sveriges varumarke och utbudet av upplevelser for besokare.

Nar VisitSweden hamtade in kunskap om intressenternas férvantningar och fragor de anser
ar viktiga framkom flera omraden med koppling till hdllbar utveckling. VisitSweden har viktat
dessa med bolagets uppdrag och mal fér hallbarhet och de sju hogst rankade ligger till grund
for val av vasentliga aspekter i rapporten.

De sju prioriterade omradena dr (med hanvisning till vasentlig aspekt pa s 59 inom parentes):
- Effektiv marknadsforing av upplevelser samt maximering av insatta resurser (1)

+ Information om givande upplevelser i Sverige (1), (2)

- Okade intakter till naringsliv och stat, starkt Sverigebild (1)

« Inspiration och information om hallbart resande i Sverige (1)

- Tatillvara kunskap och férslag, och utveckla kompetens (6)

+ Brasocial och fysisk arbetsmiljé samt mangfald (s), (7)

+ Information om hallbara upplevelser for resenarer (1)

- Miljopaverkan av el, virme och resor (3), (4)
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Insamling och viktning gjordes av en arbetsgrupp och har
darefter godkants av representant for ledningsgruppen.

Gemensamt for alla primara intressenter ar behovet av en ef-
fektfull och engagerande Sverigekommunikation, som presente-
rar ett brett utbud av upplevelser i Sverige. En effektiv kommuni-
kation som riktas mot en utvald malgrupp skapar forutsattningar
for fler affarsmajligheter for samarbetspartners och intakter till
staten samt gor arbetet utmanande och lustfyllt for medarbe-
tarna. Samtidigt ska VisitSwedens kommunikationsarbete ha ett
langsiktigt fokus och anvanda ekonomiska, sociala och miljémas-
siga resurser pa ett hallbart och effektivt satt.

RAPPORTENS FOKUS

— VAL AV ASPEKTER OCH INDIKATORER FOR RAPPORTERING
Efter en sammanvdgning av primara intressenters och
VisitSwedens fokus kring hallbarhet, det vill sdga Visit-
Swedens Sverigekommunikation, har vi identifierat ett
antal vasentliga aspekter som relaterar till VisitSwedens
uppdrag, dar VisitSweden kan ha en betydande paverkan,
eller som har en betydande pdaverkan pa VisitSwedens
verksamhet.

Utifran de sju prioriterade omrddena har VisitSweden
identifierat foljande vasentliga aspekter for verksamheten:
“Economic Performance” (1), “Indirect Economic Impacts” (2),
“Energy” (3), “Emissions” (4), “Occupational Health and Safe-
ty” (5), “Training and Education” (6) och “Diversity and Equal
Opportunity” (7). Urvalet har sin grund i:
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- redan gjorda strategiska val i VisitSwedens hallbarhets-

strategi, Affarsplan 2012-2015 och intressenters dnskemal
och férvantningar

vad bolaget redan arbetar med och vill fortsatta utveckla
utifran strategiska val, verksamheten och férhaliningssatt
till Idngsiktig hallbarhet.

Aspekterna rapporteras med hjalp av indikatorer enligt
Gg-standard, se GRI-index. Inga grundlaggande férandringar i
VisitSwedens inriktning kring hallbarhet har skett sedan fore-
gaende rapport, och darfor ar rapportens innehall i stora drag
desamma. | fokus finns en 1angsiktig hallbarhetsutveckling sna-
rare an snabba insatser. De identifierade aspekterna galler for
VisitSwedens huvudkontor och samtliga utlandskontor,om inte
annat anges. Inga aspekter beskriver hallbarhetspaverkan av
utomstaende parter, till exempel leverantérer, eftersom huvud-
delen av leveransen till VisitSweden bestar av tjénster.

URVAL AV INDIKATORER

Utifran ett forslag fran rapportens arbetsgrupp har kommu-
nikationsdirektér (som ansvarig for VisitSwedens ars- och
hallbarhetsrapport) och administrativ direktér prioriterat ur
ett bruttourval av de frivilliga indikatorer inom de aspekter
som ar vasentliga for VisitSwedens verksamhet och dess
samarbete med prioriterade intressenter. Intressenternas
forvantningar pa VisitSwedens hallbarhetsarbete har ocksa
influerat urvalet, som darefter godkants av vd.
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Utlatande fran oberoende granskning

Det hir &r ett utlatande fran den oberoende granskning som gjorts av Respect Sustainable Business AB (Respect) for
VisitSweden AB (VisitSweden) avseende Hallbarhetsredovisning 2013 for perioden 1 januari — 31 december 2013, enligt
Global Reporting Initiatives (GRI) riktlinjer G4, niva Core. Utlatandet riktar sig i forsta hand till hallbarhetsredovisningens
lasare och VisitSwedens ledning och styrelse.

Slutsatser
Utifran granskningens avgransning och de metoder som anvénts drar vi féljande slutsatser:

1. VisitSweden har implementerat processer och procedurer, som féljer principerna som omfattas av
GRI G4 Riktlinjer for hallbarhetsredovisning och AA1000 Accountability Principles Standard 2008 (AA1000APS); och

2. Grundat pa genomfoérd granskning, har det inte framkommit ndgra omstandigheter som ger oss anledning att anse att
VisitSwedens hallbarhetsredovisning inte uppfyller gillande kriterier.

Kriterier

GRI G4 Riktlinjer for hallbarhetsredovisning och principer for AA1000 Assurance Standard 2008 (AA1000AS) har anvédnts som
kriterier for granskning av VisitSwedens hallbarhetsredovisning. Granskningen genomférdes i enlighet med AA1000 AS (2008).
Respect hade i uppdrag att genomfora en Oversiktlig granskning, (Type 1) som omfattar en utvardering av hur val verksamheten
efterlever principerna om fullstandighet, vasentlighet och lyhérdhet som de ar formulerade i AA10OOAPS, och dessutom en
Oversiktlig granskning av GRI resultatindikatorer pa stickprovsbasis.

Metod for granskning
Respect har genomfort granskningen enligt foljande metodik under mars 2014:

*  Genomgang av VisitSwedens arbetsprocess for att identifiera och bestamma vasentliga fragor som ska inkluderas i
hallbarhetsredovisningen.

. Utvardering av VisitSwedens process for identifiering av och engagemang med intressenter.

. Intervju med den person som ar ansvarig for VisitSwedens hallbarhetsredovisning, for att forsta processen for
framtagningen av redovisningen.

*  Analys och genomgang av processer for att bearbeta data till utvalda resultatindikatorer pa stickprovsbasis.
*  Verifiering av redovisad data.
*  Genomgang av VisitSwedens uttalande i hallbarhetsredovisningen om arets resultat och prestanda.

*  Genomgang av VisitSwedens efterlevnad av GRlIs riktlinjer G4, niva Core.

Efterlevnad av principerna i AA1000APS (2008)

Baserat pa granskningens omfattning och metoder kan vi dra slutsatsen att VisitSweden har implementerat processer som féljer
principerna i AA100OAPS (2008).

Vasentlighet

VisitSweden har under aret visat exempel pa aktiviteter for att sakerstélla att hallbarhetsredovisningen omfattar de viktigaste
fragorna for berorda intressenter.

Fullstandighet

VisitSweden har etablerat interna processer och metodik for att genomfora intressentdialoger och har under aret fort
strukturerade dialoger med sina intressenter.

Lyhérdhet

Att hallbarhetsredovisningens fokus och det arbete som avspeglas i denna, 6verensstimmer med intressenternas forvantningar,
visar pa att VisitSweden har svarat upp mot sina intressenter.
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Observationer och rekommendationer

VisitSweden har visat fortsatt god utveckling gallande bade hallbarhetsarbete och hallbarhetsredovisning.

Roll, ansvar och kompetens

VisitSweden ar ansvarig for sammanstallning av hallbarhetsredovisningen samt fér den information och de uttalanden som den
innehaller. | samband med granskningen ar Respect endast ansvariga gentemot VisitSwedens ledning. Respect har inte varit
delaktiga i utarbetandet av informationen som presenteras i rapporten, utan har endast granskat klimatberdkningarna och
hallbarhetsredovisningen. Vi sdkerstaller darigenom en oberoende roll till den aktuella hallbarhetsredovisningen. Vart
granskningsteam har adekvat kunskap och lang erfarenhet inom hallbarhetsarbete och redovisning samt god kinnedom om
relevanta standarder som GRI, AA10OOAPS och AA1000AS. For ytterligare information, vanligen bestk var hemsida

www.respect.se
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GRI-INDEX

GRI -INDEX

Profile Indicators

STRATEGY AND ANALYSIS

SIDHANVISNING

G4 Statement from the most senior decision-maker of the organization 43
Gq-2 Description of key impacts, risks, and opportunities 45-46
ORGANISATIONAL PROFILE
G4-3 Name of the organization 64
G4-4 Primary brands, products, and services 8
G4-5 Location of the organization’s headquarters 64
G4-6 Number of countries where the organization operates, names of countries 14-15,27
G4-7 Nature of ownership and legal form 8,27
G4-8 Markets served, types of customers 8,15-17
G4-9 Scale of the organization, total number of employees, net sale or net revenues 29,31,37
Gg-10  Total number of employees by employment contract and gender 37,55
G4-1 Percentage of total employees covered by collective bargaining agreements 55
G4-12  Organization’s supply chain 56
G4-13  Significant changes during the reporting period regarding the organization’s size,

structure and ownership 57
G4-14  Precautionary approach or principle 46
G4-15  Externally developed economic, environmental and social charters, principles 12,45
G4-16  Memberships of associations 56
IDENTIFIED MATERIAL ASPECTS AND BOUNDARIES
Gg-17  Allentities included in the organization’s consolidated financial statements or

equivalent documents 39
G4-18  Process for defining the report content 57-59
G4-19  Material Aspects identified in the process 59, 62-63
Gg4-20  Aspect Boundary within the organization 59
Gg-21 Aspect Boundary outside the organization 59
Gg-22  Effect of any restatements of information provided in previous reports 57
Gg-23  Significant changes from previous reporting periods in the Scope and Aspect Boundaries 57
STAKEHOLDER ENGAGEMENT
Gg-24  List of stakeholder groups engaged by the organization 53-54
G4-25  Basis for identification and selection of stakeholders 57
G4-26  Organization’s approach to stakeholder engagement, including frequency of engagement 53-54,57-58
G4-27  Key topics and concerns that have been raised through stakeholder engagement 53-54
REPORT PROFILE
G4-28  Reporting period 57
G4-29  Date of most recent previous report 57
G4-30  Reporting cycle 57
G4-31 Contact point for questions regarding the report or its contents 58
G4-32  ‘Inaccordance’ option chosen by the organization 57,60-63
G4-33  Organization’s policy and current practice with regard to seeking external

assurance for the report 57,60-61
GOVERNANCE
G4-34  Governance structure of the organization 41,44
ETHICS AND INTEGRITY
G4-56  Organization’s values, principles, standards and norms of behavior 43, 45,50
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ECONOMIC ASPECTS AND PERFORMANCE INDICATORS

ECONOMIC PERFORMANCE SIDHANVISNING
G4-DMA Generic Disclosures on Management Approach 47
G4-EC1 Direct economic value generated and distributed 32
G4-EC4  Financial assistance received from government 30

INDIRECT ECONOMIC IMPACTS
G4-DMA Generic Disclosures on Management Approach 47-48
G4-EC8  Significant indirect economic impacts, including the extent of impacts 47-48

ENVIRONMENTAL ASPECTS AND PERFORMANCE INDICATORS

ENERGY

G4-DMA Generic Disclosures on Management Approach 51-52
G4-EN3  Energy consumption within the organization 52,56
EMISSIONS

G4-DMA Generic Disclosures on Management Approach 51-52
G4-EN15 Direct greenhouse gas (GHG) emissions (scope 1) 56
G4-EN16 Indirect greenhouse gas (GHG) emissons (scope 2) 52,56
G4-EN17 Other indirect greenhouse gas (GHG) emissions (scope 3) 52,56

SOCIAL ASPECTS AND PERFORMANCE INDICATORS
Labor practices and decent work

OCCUPATIONAL HEALTH AND SAFETY

G4-DMA Generic Disclosures on Management Approach 51,55
G4-LA6 Type of injury and rates of injury, occupational diseases, lost days, and absenteeism,
and total number of work-related fatalities, by region and by gender 55

TRAINING AND EDUCATION

G4-DMA Generic Disclosures on Management Approach 49-50
Gg4-LA1o Programs for skills management and lifelong learning that support the continued

employability of employees and assist them in managing career endings. 49-50
G4-LA11  Percentage of employees receiving regular performance and career development

reviews, by gender and by employee category 50,55

DIVERSITY AND EQUAL OPPORTUNITY

G4-DMA Generic Disclosures on Management Approach 50
Gy4-LA12 Composition of governance bodies and breakdown of employees per employee category
according to gender, age group, minority group membership, and other indicators of diversity 37,41,55

FOTOGRAFER: omslag/Martin Jakobsson (hopptorn)/Tina Stafrén (tallrik)/ Tuukka Ervasti (modedocka), s 4/Wilhelm Rejnus, s 7/ Viktor Gdrdsdter,
s 9/Kristin Lidell, s 10/ Tuukka Ervasti, s 12/Hannes Séderlund, s 13/Tina Stafrén, s 15/Erik Olsson, s 16/Nicho Sédling/Erik Lindvall/Erik Lindvall, s
17/Nicho Sédling/Ulf Huett-Nilsson/Conny Fridh, s 18/Monica Ney Ericsson, s 19/Belinda Yan (Kina), s 20/Andreas Nilsson, s 21/Fenella Mett, s 22/
Mariangela Clerici, s 25/Mikael Svensson, s 28/Johan Lygrell, s 29/Daniel Rénnbdick, s 31/Tuukka Ervasti/Magnus Skogldf, s 41/Jakob Fridholm, s
43/Nicho Sédling, s 44/Janus Langhorn/Nicho Sédling, s 45/Stefan Berg, s 46/Tuukka Ervasti, s 48/Niclas Strém, s 49/ Werner Nystrand, s 51/Sara
Ingman/Lena Granefelt, s 59/Sofia Sabel

"VisitSweden 2013” publicerades den 7 april 2014 och finns tillgdnglig i pdf pa wwwuvisitsweden.com/partner. Redovisningen har tryckts i en mycket begransad upplaga.
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UTLANDSKONTOR

NORGE

VisitSweden

Sagveien 23 C

NO-0459 Oslo

Norge
norway@visitsweden.com

DANMARK

VisitSweden
Kompagnistraede 34, 5. sal
DK-1208 Kgbenhavn K
Danmark

denmark®@visitsweden.com

FINLAND

VisitSweden

Sodra Esplanaden 22 C,2 van
FIN-00130 Helsingfors
Finland
finland@visitsweden.com

TYSKLAND
VisitSweden
Michaelisstrasse 22
DE-20459 Hamburg
Tyskland

germany@visitsweden.com

HUVUDKONTOR

Box 3030

103 61 Stockholm
Besoksadress: Sveavagen 21
Telefon: +46 (0)8 789 10 0O

NEDERLANDERNA
VisitSweden

Herengracht 252 (2nd floor)
NL-1016 BV Amsterdam
Nederldnderna

holland@visitsweden.com

RYSSLAND
VisitSweden
Korovy Val 7, 2 floor
RU-119049 Moscow
Ryssland

russia@visitsweden.com

FRANKRIKE
VisitSweden
11, rue Payenne
FR-75003 Paris
Frankrike

france@visitsweden.com

STORBRITANNIEN
VisitSweden

Sweden House

5 Upper Montagu Street
London W1H 2AG
Storbritannien

uk@visitsweden.com

www.wisitsweden.com/partner (for samarbetspartners)

wwwuwisitsweden.com (for utlandska Sverigebesokare)

www.twitter.com/visitsweden
info.se@visitsweden.com

Org nr 556500-7621

SPANIEN

VisitSweden

Gran Via, 630, 4° Planta
ES-08007 Barcelona
Spanien

spain@visitsweden.com

ITALIEN
VisitSweden

Via M. Gonzaga 7
1T-20123 Milano
Italien

italy@visitsweden.com

USA

VisitSweden

655 Third Ave
Suite 1810

New York NY 10017
USA

usa@visitsweden.com

KINA

VisitSweden

Room 324

Radisson Blu Hotel Beijing
6A East Beisanhuan Road
Chaoyang District

Beijing 100028

PR.China

infochina@visitsweden.com

Visit 5'e
Sweden



